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BAB II. TINJAUAN PUSTAKA


BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Pemasaran

2.1.1. Pengertian Pemasaran 


Pemasaran pada umumnya dipandang sebagai tugas untuk menciptakan, memperkenalkan, dan menyerahkan barang dan jasa kepada konsumen dan perusahaan. Beberapa ahli memberikan bermacam-macam definisi tentang Pemasaran.



Menurut Kotler yang diadaptasi oleh  AB. Susanto ( 1999 : 11 ) menyatakan bahwa : 

“Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain“.



Menurut William J. Stanton yang dikutip oleh Djaslim Saladin ( 2003 : 2 ) mengemukakan bahwa :

“ Marketing is total system of business designed to plan, price, promote, and distribute want satisfying products to target markets to achieve organizational objective “.
Artinya :

“ Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai sasaran serta tujuan organisasi ”.



Menurut Warren J. Keegan yang dikutip oleh Djaslim Saladin ( 2003 :   2 ) menyatakan bahwa :

“ Marketing is the process of focusing the resources and objective of an organization an environmental opportunities and needs “.

Artinya :

“ Pemasaran adalah suatu proses yang berfokus pada sumber daya manusia dan bertujuan untuk memanfaatkan peluang-peluang pasar secara global “.



Jadi kesimpulannya adalah bahwa pemasaran merupakan suatu proses atau kegiatan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan individu.

2.1.2. Konsep Inti Pemasaran



Definisi pemasaran yang telah diutarakan diatas berdasarkan pada konsep   inti : kebutuhan, keinginan dan permintaan; produk; nilai, biaya dan kepuasan; pertukaran, transaksi dan hubungan; pasar dan pemasaran; serta pemasar. Konsep ini dapat dilihat pada gambar dibawah ini.




 


    Sumber : Kotler, diataptasi oleh  AB. Susanto ( 1999 : 11 )

Gambar 2.1

Konsep Inti Pemasaran

1. Kebutuhan, Keinginan dan Permintaan

Cara berpikir pemasaran mulai dengan kebutuhan dan keinginan manusia. Kebutuhan manusia adalah keadaan merasa tidak memiliki kepuasan dasar. Manusia membutuhkan makanan, pakaian, perlindungan, keamanan, hak milik, harga diri dan beberapa hal lain untuk bisa hidup. Kebutuhan ini tidak diciptakan oleh masyarakat atau pemasar, namun sudah terukir dalam hayati serta kondisi manusia. Keinginan adalah hasrat akan pemuas tertentu dari kebutuhan tersebut. Keinginan manusia dibentuk oleh kekuatan dan institusi sosial seperti sekolah, keluarga dan perusahaan. Permintaan adalah keinginan akan sesuatu produk yang didukung dengan kemampuan serta kesediaan membelinya. Keinginan menjadi permintaan bila didukung oleh daya beli. Pemasar tidak menciptakan kebutuhan, kebutuhan sudah ada sebelumnya. Pemasar hanya mempengaruhi keinginan.

2. Produk

Orang memenuhi kebutuhan dan keinginannya dengan barang dan jasa atau istilah lain untuk keduanya yaitu produk. Produk didefinisikan sebagai sesuatu yang dapat ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan.

3. Nilai, Biaya dan Kepuasan

Bagaimana konsumen memilih diantara banyak produk yang dapat memenuhi keinginannya?. Setiap produk memiliki kemampuan berbeda untuk memenuhi kebutuhan tersebut. Konsep dasarnya adalah nilai pelanggan. Nilai adalah perkiraan konsumen tentang kemampuan total suatu produk untuk memenuhi kebutuhannya. Nilai setiap produk sebenarnya sejauh mana tergantung dari seberapa jauh produk tersebut dapat mendekati produk ideal. Untuk mendapatkan suatu produk, konsumen dihadapkan pada biaya / harga yang harus dikeluarkan. Konsumen akan memilih produk yang memberikan nilai tertinggi untuk harganya sehingga dapat mencapai kepuasan yang diharapkan.

4. Pertukaran, Transaksi dan Hubungan

Pemasaran timbul saat orang memutuskan untuk memenuhi kebutuhan serta keinginannya dengan pertukaran. Pertukaran adalah cara mendapatkan suatu produk yang diinginkan dari seseorang dengan menawarkan sesuatu sebagai gantinya. Pertukaran ini adalah konsep dasar pemasaran. Supaya terjadi pertukaran, ada lima syarat yang harus dipenuhi, yaitu :

a. Ada sekurang-kurangnya dua pihak.

b. Masing-masing pihak memiliki sesuatu yang bernilai bagi pihak lainnya.

c. Masing-masing pihak dapat berkomunikasi dan menyerahkan barang.

d. Masing-masing pihak bebas menerima atau menolak penawaran yang ada.

e. Masing-masing pihak memang menginginkan dan bersedia berurusan dengan pihak lainnya.

Pertukaran merupakan proses, bukan kejadian sesaat. Masing-masing pihak disebut berada dalam suatu pertukaran bila mereka berunding dan mengarah ke suatu persetujuan. Jika persetujuan dapat dicapai, disebut “terjadi transaksi”. Transaksi merupakan unit pertukaran terkecil. Suatu transaksi merupakan pertukaran nilai antara dua pihak.

Suatu perusahaan harus melakukan kegiatan pemasaran berdasarkan hubungan. Pemasar yang baik akan mencoba membangun suatu hubungan jangka panjang, saling percaya, “sama-sama menang” dengan para pelanggan, distributor, penyalur dan pemasoknya yang dia hargai. Hal ini dicapai dengan menjanjikan serta menyerahkan mutu dan pelayanan yang baik dengan harga yang wajar kepada mitranya secara berkesinambungan. 


Hasil akhir suatu pemasaran berdasarkan hubungan adalah membangun suatu asset perusahaan berupa jaringan pemasaran. Jaringan pemasaran terdiri dari suatu perusahaan dengan pemasok, distributor dan pelanggannya dimana sudah terdapat suatu hubungan bisnis yang kuat dan dapat diandalkan. Semakin lama pemasaran  semakin bergeser dari memaksimalkan keuntungan dari setiap transaksi ke memaksimalkan hubungan saling menguntungkan dengan mitranya. Prinsip dasarnya adalah dengan membangun hubungan baik, transaksi yang menguntungkan akan datang sendiri. 

5. Pasar

Pasar terdiri dari semua pelanggan potensial yang memiliki kebutuhan atau keinginan tertentu serta mau dan mampu turut dalam pertukaran untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan itu. Jadi, besarnya pasar tergantung dari jumlah orang yang memiliki kebutuhan, punya sumber daya yang diminati orang lain, dan mau menawarkan sumber daya itu untuk ditukar supaya dapat memenuhi keinginan mereka.

Semula istilah pasar menunjukkan tempat dimana penjual dan pembeli berkumpul untuk bertukar barang-barang mereka. Ahli ekonomi menggunakan istilah pasar untuk menunjuk pada sejumlah pembeli dan penjual yang melakukan transaksi pada suatu produk atau kelas produk.

Konsep pasar membawa kita kembali pada konsep pemasaran. Pemasaran adalah kegiatan manusia dalam hubungannya dengan pasar. Pemasaran maksudnya bekerja dengan pasar untuk mewujudkan transaksi yang mungkin terjadi dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia.

Kalau satu pihak lebih aktif mencari pertukaran daripada pihak lain, maka pihak pertama adalah pemasar dan pihak kedua adalah calon pembeli. Pemasar adalah orang yang mencari sumber daya dari orang lain dan mau menawarkan sesuatu yang bernilai untuk itu.

2.1.3. Bauran Pemasaran



Jangkauan Pemasaran sangat luas, berbagai tahap kegiatan harus dilalui oleh barang dan jasa sebelum sampai ke tangan konsumen, sehingga ruang lingkup kegiatan yang luas itu disederhanakan menjadi empat kebijakan pemasaran yang lazim disebut sebagai Bauran Pemasaran ( marketing mix ).

Menurut Kotler dan Armstrong yang diterjemahkan oleh Alexander Sindoro    ( 1997 : 48 ) menyatakan bahwa :

“ Bauran pemasaran adalah perangkat alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan, yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan respons yang diinginkan dalam pasar sasaran “.

Bauran Pemasaran terdiri dari segala sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan produknya. Kemungkinan yang banyak itu dapat dikelompokkan menjadi empat kelompok variabel yang dikenal sebagai “empat P “, yaitu product, price, place dan promotion. ( Kotler dan Armstrong, 1997 : 48 ).

1. Produk ( product )

Yaitu kombinasi “barang dan jasa” yang ditawarkan oleh perusahaan kepada pasar sasaran.

2. Harga ( price )

Adalah jumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk memperoleh produk tadi.

3. Distribusi ( place )

Termasuk aktivitas perusahaan untuk membuat produk tersedia bagi konsumen sasaran.

4. Promosi ( promotion )

Berarti aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk pelanggan sasaran untuk membelinya.

2.2. Produk

2.2.1. Pengertian Produk



Produk mungkin merupakan unsur paling penting dari program pemasaran. Orang memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka dengan produk.



Menurut Kotler yng diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny. A Rusli     ( 1997 : 52 ) menyatakan bahwa :

“ Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke suatu pasar untuk memenuhi keinginan atau kebutuhan “.



Menurut Basu Swastha ( 2003 : 165 ) menyatakan bahwa :

“ Produk adalah suatu sifat yang komplek baik dapat diraba maupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, warna, harga, prestise perusahaan dan pengecer, pelayanan perusahaan dan pengecer, yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan atau kebutuhannya “.



Menurut Henry Simamora ( 2000 : 440 ) menyatakan bahwa :

“ Produk adalah jumlah seluruh kepuasan fisik dan psikologis yang diminati oleh pembeli ( pemakai ) sebagai akibat pembelian dan atau penggunaan sebuah produk “.


Menurut Fandy Tjiptono ( 1997 : 95 ) menyatakan bahwa : 

“ Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan “.



Jadi, produk bisa berupa manfaat  tangible maupun intangible yang dapat memuaskan pelanggan. Pengertian produk diatas dapat diperjelas pada gambar dibawah ini.
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Sumber : Fandy Tjiptono ( 1997 : 95 )

Gambar 2.2

Pengertian Produk



Secara konseptual, produk adalah pemahaman subyektif dari 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. Selain itu, produk dapat didefinisikan sebagai persepsi konsumen yang dijabarkan oleh produsen melalui hasil produksinya. Secara lebih rinci, konsep produk total meliputi barang, kemasan, merek, label, pelayanan, dan jaminan. ( Tjiptono, 1997 : 95 ).
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Sumber : Fandy Tjiptono ( 1997 : 96 ) 

Gambar 2.3

Konsep Produk Total

2.2.2. Level, Hirarki, dan Klasifikasi Produk

1. Level / Tingkatan Produk

Dalam merencanakan penawaran atau produk, pemasar perlu berpikir melalui lima tingkat produk. Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli ( 1997 : 53 ) mengemukakan bahwa ada lima tingkat produk, yaitu :

a. Produk utama / inti ( core benefit )

Yaitu jasa atau manfaat dasar yang sesungguhnya dibeli pelanggan.

b. Produk dasar ( basic product )

Yaitu produk dasar yang mampu memenuhi fungsi produk yang paling dasar.

c. Produk yang diharapkan ( expected product )

Yaitu suatu set atribut dan kondisi yang biasanya diharapkan dan disetujui pembeli ketika mereka membeli produk.

d. Produk yang ditingkatkan ( augmented product )

Yakni berbagai atribut produk yang dilengkapi atau ditambahi berbagai manfaat dan layanan, sehingga dapat memberikan tambahan kepuasan bagi konsumen.

e. Produk potensial ( potential product )

Yakni mencakup semua peningkatan dan transformasi yang akhirnya akan dialami produk tersebut di masa depan.
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Sumber : Fandy Tjiptono ( 1997 : 97 )
Gambar 2.4

Tingkatan ( Level ) Produk

2. Hirarki Produk

Tiap produk berkaitan dengan produk-produk lain tertentu. Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli ( 1997 : 54 ) mengemukakan bahwa hirarki produk terdiri atas tujuh tingkatan, yaitu :

a. Keluarga kebutuhan ( need family )

Yaitu kebutuhan inti yang mendasari keberadaan suatu kelompok produk.

b. Keluarga produk ( product family )

Yaitu semua kelas produk yang dapat memenuhi suatu kebutuhan inti dengan efektivitas memadai.

c. Kelas produk ( product class )

Yaitu sekelompok produk dalam keluarga produk yang diakui mempunyai kesamaan fungsional.

d. Lini produk ( product line )

Yaitu sekelompok produk dalam suatu kelas produk yang berkaitan erat karena mereka melaksanakan suatu fungsi yang serupa, dijual pada kelompok konsumen yang sama, dipasarkan melalui saluran distribusi yang sama atau berada dalam rentang harga tertentu.

e. Jenis produk ( product type )

Yaitu satu kelompok produk dalam satu lini produk yang sama-sama memiliki bentuk tertentu dari berbagai kemungkinan bentuk produk tersebut.

f. Merek ( brand )

Yaitu nama yang dapat diasosiasikan dengan satu atau beberapa produk dalam lini produk yang digunakan untuk mengidentifikasikan sumber atau karakter produk tersebut.

g. Unit produk ( item )

Yaitu satu unit tersendiri dalam suatu merek atau lini produk yang dapat dibedakan menurut ukuran, harga, penampilan atau atribut lain.

3. Klasifikasi Produk

Pemasar biasanya mengklasifikasikan produk berdasarkan macam-macam karakteristik produk : daya tahan dan wujud, juga penggunaan ( konsumen atau industri ).

a. Daya Tahan dan Wujud


Produk dapat diklasifikasikan kedalam tiga kelompok menurut daya tahan dan wujudnya, yaitu :

1) Barang yang terpakai habis ( nondurable goods )

Adalah barang berwujud yang biasanya dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali penggunaan.

2) Barang tahan lama ( durable goods )

Adalah barang berwujud yang biasanya dapat digunakan berulang kali.

3) Jasa ( service )

Jasa bersifat tidak berwujud, tidak dapat dipisahkan dan mudah habis.

b. Penggunaan

1) Klasifikasi barang konsumsi

Konsumen membeli sangat banyak macam barang. Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli ( 1997 : 54 ) barang-barang ini dapat diklasifikasikan berdasarkan kebiasaan belanja konsumen, yaitu :

a) Convenience goods

Adalah barang-barang yang biasanya sering dibeli konsumen, segera, dan dengan usaha minimum.

b) Shopping goods

Adalah barang-barang yang karakteristiknya dibandingkan berdasarkan kesesuaian, kualitas, harga, dan gaya dalam proses pemilihan dan pembeliannya.

c) Specialty goods

Adalah barang-barang dengan karakteristik unik dan atau identifikasi merek yang untuknya sekelompok pembeli yang cukup besar bersedia senantiasa melakukan usaha khusus untuk membelinya.

d) Unsought goods

Adalah barang-barang yang tidak diketahui konsumen atau diketahui namun secara normal konsumen tidak berpikir untuk membelinya.

2) Klasifikasi barang industri

Organisasi membeli berbagai barang dan jasa. Barang industri dapat diklasifikasikan berdasarkan cara mereka memasuki proses produksi dan harga relatifnya. Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli ( 1997 : 55 ) membedakan tiga kelompok barang industri, yaitu :

a) Bahan baku dan suku cadang ( material and parts )

Adalah barang-barang yang sepenuhnya masuk ke produk.

b) Capital Items

Adalah barang-barang tahan lama ( long lasting ) yang memberi kemudahan dalam mengembangkan dan atau mengelola produk jadi.

c) Supplies and Services

Adalah barang-barang tidak tahan lama ( short lasting ) dan jasa yang memberi kemudahan dalam mengembangkan dan atau mengelola keseluruhan produk jadi.

2.2.3. Atribut Produk

2.2.3.1. Pengertian Atribut Produk



Setiap produk memiliki atribut tersendiri yang membedakannya dengan produk lain. Keputusan mengenai atribut ini amat mempengaruhi reaksi konsumen terhadap suatu produk.



Menurut Fandy Tjiptono ( 1997 : 103 ) menyatakan bahwa :

“ Atribut produk adalah unsur-unsur produk yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian “.

2.2.3.2 Lingkup Atribut Produk



Mengembangkan suatu produk mencakup penetapan manfaat yang akan disampaikan produk. Manfaat ini dikomunikasikan dan disampaikan oleh atribut produk seperti kualitas, sifat, dan rancangan. ( Kotler dan Armstrong, 1997 : 279 )

1. Kualitas Produk

Mutu atau kualitas adalah salah satu alat penting bagi pemasar untuk menetapkan posisi. Ketika mengembangkan suatu produk, pemasar mula-mula harus memilih tingkat kualitas yang akan mendukung posisi produk dipasar sasaran. Kualitas produk berarti kemampuan produk untuk melaksanakan fungsinya. Termasuk didalamnya keawetan, keandalan, ketepatan, kemudahan dipergunakan dan diperbaiki, serta atribut bernilai lain.

2. Sifat-sifat Produk

Suatu produk dapat ditawarkan dengan berbagai sifat. Sebuah “model” polos, produk tanpa apapun, merupakan titik awal. Perusahaan dapat menciptakan model dari tingkat lebih tinggi dengan menambahkan beberapa sifat. Sifat adalah alat bersaing untuk membedakan produk perusahaan dari produk pesaing. Menjadi produsen pertama yang memperkenalkan sifat baru yang dibutuhkan dan dinilai tinggi oleh pelanggan adalah salah satu cara paling efektif untuk bersaing. Beberapa perusahaan amat inovatif dalam menambahkan sifat-sifat baru.

3. Rancangan Produk

Cara lain untuk menambah nilai bagi pelanggan adalah lewat rancangan produk yang membedakan. Rancangan produk adalah proses merancang gaya dan fungsi produk, menciptakan produk yang menarik, mudah, aman dan tidak mahal untuk digunakan dan diservis, serta sederhana dan ekonomis untuk dibuat dan didistribusikan. 

2.3. Kualitas Produk

2.3.1. Pengertian Kualitas Produk



Berdasarkan standar yang dikeluarkan oleh dunia usaha dan industri seperti ISO 8402  ( 1986 ) yang menyatakan kualitas produk : “Kualitas produk adalah sifat dan karakteristik produk yang membuatnya memenuhi kebutuhan pelanggan atau pemakai  ” ( Jurnal Pengendalian Mutu pada Proyek Pembangunan Gedung, Robby Gunawan Yahya, 2003 : 21 ).



Menurut Shigeru Mizuno yang diterjemahkan oleh T. Hermaya (1994 : 6) menyatakan bahwa :

 “ Kualitas produk didefinisikan sebagai sifat-sifat yang mencerminkan ketepatan produk tersebut untuk digunakan. “

2.3.2. Dimensi Kualitas Produk



Menurut David Garvin yang dikutip oleh Vincent Gaspersz ( 1997 : 12 ) ada delapan dimensi yang dapat digunakan untuk menganalisis karakteristik kualitas barang, yaitu sebagai berikut :

1. Performansi ( Performance )

Berkaitan dengan aspek fungsional dari barang itu dan merupakan karakteristik utama yang dipertimbangkan pelanggan ketika ingin membeli suatu barang.

2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan ( Features )

Yaitu aspek kedua dari performansi yang menambah fungsi dasar, berkaitan dengan pilihan-pilihan dan pengembangannya.

3. Keandalan ( Reliability )

Berkaitan dengan probabilitas atau kemungkinan suatu barang melaksanakan fungsinya secara berhasil dalam periode waktu tertentu dibawah kondisi tertentu. Dengan demikian keandalan merupakan karakteristik yang mereflesikan kemungkinan atau probabilitas tingkat keberhasilan dalam penggunaan barang itu.

4. Konformansi ( Conformance )

Berkaitan dengan tingkat kesesuaian terhadap spesifikasi yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan pelanggan. Konformansi mereflesikan derajat dimana karakteristik desain produk dan karakteristik operasi memenuhi standar yang telah ditetapkan.

5. Daya tahan ( Durability )

Yaitu ukuran masa pakai suatu barang. Karakteristik ini berkaitan dengan daya tahan dari barang itu.

6. Kemampuan pelayanan ( Serviceability )
Yaitu karakteristik yang berkaitan dengan kecepatan, keramahan/kesopanan, kompetensi, dan kemudahan serta akurasi dalam perbaikan.

7. Estetika ( Aesthetic )

Merupakan karakteristik yang bersifat subyektif sehingga berkaitan dengan pertimbangan pribadi dan refleksi preferensi individual. Dengan demikian, estetika dari suatu produk lebih banyak berkaitan dengan perasaan pribadi dan mencakup karakteristik tertentu seperti : keelokan, kemulusan, suara yang merdu, selera, dan lain-lain.

8. Kualitas yang dirasakan ( Perceived quality )

Bersifat subjektif, berkaitan dengan perasaan pelanggan dalam mengkonsumsi produk itu seperti : meningkatkan harga diri, dan lain-lain. Merupakan karakteristik yang berkaitan dengan reputasi ( brand name, image ).

2.4. Proses Keputusan Pembelian Konsumen

2.4.1. 
Faktor Utama Yang Mempengaruhi Perilaku Pembelian



Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli    ( 2000 : 18 ) perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis. Gambar dibawah ini merupakan model terperinci dari faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian konsumen.



 



Gambar 2.5

Perincian Bentuk Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku 

2.4.1.1. Faktor Budaya



Budaya, sub budaya, dan kelas sosial merupakan hal yang sangat penting dalam perilaku pembelian.

1. Budaya

Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling mendasar. Anak-anak mendapatkan kumpulan nilai, persepsi, preferensi dan perilaku dari keluarganya serta lembaga-lembaga penting lain.

Budaya menentukan konsumsi dari kegiatan penting seperti apa, kapan, dimana, dan dengan siapa kita makan. Oleh karena itu, budaya menentukan apa yang cocok dan efektif untuk dikerjakan oleh pemasar dalam memberikan barang dan jasa. Ini adalah titik tolak yang logis untuk memeriksa perilaku konsumen.

Menurut Engel yang diterjemahkan oleh F.X Budiyanto ( 1994 :69 ) menyatakan bahwa “ budaya mengacu pada seperangkat nilai, gagasan, artefak, dan simbol bermakna lainnya yang membantu individu berkomunikasi, membuat tafsiran, dan melakukan evaluasi sebagai anggota masyarakat “. 

2. Sub- Budaya

Masing-masing budaya terdiri dari sub budaya yang lebih kecil yang memberikan lebih banyak ciri-ciri dan sosialisasi khusus bagi anggota-anggotanya. Sub-budaya terdiri dari kebangsaan, agama, kelompok ras, dan daerah geografis. Banyak sub-budaya yang membentuk segmen pasar penting, dan pemasar sering merancang produk dan program pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan mereka.

3. Kelas Sosial

Pada dasarnya semua masyarakat memiliki strata sosial. Stratifikasi tersebut kadang-kadang berbentuk sistem kasta dimana anggota kasta yang berbeda dibesarkan dengan peran tertentu dan tidak dapat mengubah keanggotaan kasta mereka. Stratifikasi lebih sering ditemukan dalam bentuk kelas sosial.

Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny. A Rusli   ( 2002 : 186 ) menyatakan bahwa :

 “ Kelas sosial adalah pembagian masyarakat yang relatif homogen dan permanen, yang tersusun secara hierarkis dan yang anggotanya menganut nilai-nilai, minat dan perilaku serupa “. 



Kelas sosial tidak hanya mencerminkan penghasilan, tetapi juga indikator lain seperti pekerjaan, pendidikan dan tempat tinggal. Kelas sosial berbeda dalam hal busana, cara bicara, preferensi rekreasi, dan memiliki banyak ciri-ciri lain. 

Kelas sosial menunjukkan preferensi produk dan merek yang berbeda dalam banyak hal, termasuk pakaian, perabot rumah tangga, kegiatan dalam waktu luang, dan mobil. Kelas sosial juga berbeda dalam hal preferensi media, konsumen kelas atas menyukai majalah dan buku sementara konsumen kelas bawah menyukai televisi. Bahkan dalam media seperti TV, konsumen kelas atas lebih menyukai berita dan drama, sedangkan konsumen kelas bawah lebih menyukai opera sabun dan program olah raga.

2.4.1.2. Faktor Sosial

Selain faktor budaya, perilaku seorang konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status sosial.

1. Kelompok Acuan

Kelompok acuan seseorang terdiri dari semua kelompok yang memiliki pengaruh langsung ( tatap muka ) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang. Kelompok yang memiliki pengaruh langsung terhadap seseorang dinamakan kelompok keanggotaan. Beberapa kelompok keanggotaan adalah kelompok primer, seperti keluarga, teman, tetangga, dan rekan kerja, yang berinteraksi dengan seseorang secara terus-menerus dan informal. Orang juga menjadi anggota kelompok sekunder, seperti kelompok keagamaan, profesional, dan asosiasi perdagangan, yang cenderung lebih formal dan membutuhkan interaksi yang tidak begitu rutin.

Orang sangat dipengaruhi oleh kelompok acuan mereka sekurang-kurangnya melalui tiga jalur. Kelompok acuan menghadapkan seseorang pada perilaku dan gaya hidup baru. Kelompok acuan juga mempengaruhi perilaku dan konsep pribadi seseorang. Dan kelompok acuan menciptakan tekanan untuk mengikuti kebiasaan kelompok yang mungkin mempengaruhi pilihan produk dan merek aktual seseorang. Orang juga dipengaruhi oleh kelompok diluar kelompok mereka. Kelompok yang ingin dimasuki seseorang dinamakan kelompok aspirasional. Kelompok dissosiatif adalah kelompok yang nilai dan perilakunya ditolak oleh seseorang. 

2. Keluarga

Keluarga ( family ) adalah kelompok yang terdiri dari dua atau lebih orang yang berhubungan melalui darah, perkawinan atau adopsi dan tinggal bersama. Keluarga inti ( nuclear family ) adalah kelompok lansung yang terdiri dari ayah, ibu dan anak yang tinggal bersama. Keluarga besar              ( extended family ) mencakup keluarga inti, ditambah kerabat lain, seperti kakek-nenek, paman dan bibi, sepupu dan kerabat karena perkawinan. Keluarga dimana seseoorang dilahirkan disebut keluarga orientasi ( family of orientation ), sementara keluarga yang ditegakkan melalui perkawinan adalah keluarga prokreasi  ( family of procreation ). ( Engel, 1994 : 194 )

3. Peran dan Status

Seseorang berpartisipasi kedalam banyak kelompok sepanjang hidupnya, seperti keluarga, klub dan organisasi. Kedudukan orang itu di masing-masing kelompok dapat ditentukan berdasarkan peran dan status. Peran meliputi kegiatan yang diharapkan akan dilakukan oleh seseorang. Masing-masing peran menghasilkan status. 

2.4.1.3. Faktor Pribadi

Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. Karakteristik tersebut meliputi usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep diri pembeli.

1. Usia dan Tahap Siklus Hidup

Orang membeli barang dan jasa yang berbeda sepanjang hidupnya. Konsumsi juga dibentuk oleh siklus hidup keluarga mereka.

2. Pekerjaan dan Lingkungan Ekonomi

Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola konsumsinya. Pilihan produk sangat dipengaruhi oleh keadaan ekonomi seseorang, seperti penghasilan yang dapat dibelanjakan, ( level, kestabilan, pola waktu ), tabungan dan aktiva ( termasuk persentase aktiva yang lancar/likuid ), utang,  dan sikap terhadap belanja atau menabung.

3. Gaya Hidup

Orang-orang yang berasal dari sub-budaya, kelas sosial, dan pekerjan yang sama dapat memiliki gaya hidup yang berbeda.

Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli    ( 2000 : 192 ) menyatakan bahwa : “ Gaya hidup adalah pola hidup seseorang didunia yang diekspresikan dalam aktivitas, minat dan opininya. Gaya hidup menggambarkan keseluruhan diri seseorang yang berinteraksi dengan lingkungannya. “ 

4. Kepribadian dan Konsep Diri

Masing-masing orang memiliki kepribadian yang berbeda yang mempengaruhi perilaku pembeliannya. Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli ( 2000 : 195 )  bahwa : “ kepribadian adalah karakteristik psikologis seseorang yang berbeda dengan orang lain yang menyebabkan tanggapan yang relatif konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungannya “.

Yang juga berkaitan dengan kepribadian adalah konsep diri ( citra       pribadi ) seseorang. Pemasar berusaha mengembangkan citra merek yang sesuai dengan citra pribadi pasar sasaran. Mungkin saja konsep diri aktual seseorang ( bagaimana ia memandang dirinya ) berbeda dengan konsep diri ideal-nya ( ingin memandang dirinya seperti apa ) dan dengan konsep diri orang lain-nya  ( bagaimana ia menganggap orang lain memandang dirinya ). Konsep diri mana yang mau dipuaskannya dalam melakukan suatu pembelian.

2.4.1.4. Faktor Psikologis


Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologis utama, yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan pendirian.

1. Motivasi

Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu tertentu. Beberapa kebutuhan bersifat biogenis, yaitu kebutuhan yang muncul dari tekanan biologis seperti lapar, haus, tidak nyaman. Kebutuhan lain bersifat psikogenis yaitu kebutuhan yang muncul dari tekanan psikologis seperti kebutuhan akan pengakuan, penghargaan, atau rasa keanggotaan kelompok. Suatu kebutuhan akan menjadi motif jika ia didorong hingga mencapai tingkat intensitas yang memadai. Motif adalah kebutuhan yang cukup mendorong seseorang untuk bertindak.

Para psikolog telah mengembangkan teori-teori motivasi manusia, yaitu :

a. Teori Freud



Sigmund Freud mengasumsikan bahwa kekuatan psikologis yang membentuk perilaku manusia sebagian besar tidak disadari dan bahwa seseorang tidak dapat memahami motivasi dirinya secara menyeluruh. Sebuah teknik yang disebut penjenjangan ( laddering ) dapat digunakan untuk menelusuri motivasi seseorang mulai dari motivasi yang bersifat alat sampai ke motivasi yang lebih bersifat tujuan.



Saat seseorang mengamati merek-merek tertentu, ia akan bereaksi tidak hanya terhadap kemampuan yang terlihat nyata pada merek-merek tersebut, melainkan juga terhadap petunjuk-petunjuk lain yang samar. Wujud,ukuran, berat, bahan, warna, dan nama merek dapat memicu asosiasi ( arah pemikiran ) dan emosi tertentu.

b. Teori Maslow



Abraham Maslow berusaha menjelaskan mengapa orang didorong oleh kebutuhan-kebutuhan tertentu pada waktu –waktu tertentu. Mengapa seseorang menghabiskan waktu dan tenaga yang besar untuk mendapatkan keamanan pribadi dan orang lain untuk mendapatkan penghargaan dari sesamanya? Jawaban Maslow adalah karena kebutuhan manusia tersusun dalam hierarki, dari yang paling mendesak sampai yang paling kurang mendesak. Berdasarkan urutan tingkat kepentingannya, kebutuhan-kebutuhan tersebut adalah kebutuhan fisik, kebutuhan keamanan, kebutuhan sosial, kebutuhan penghargaan dan kebutuhan aktualisasi diri. Pertama-pertama, orang akan berusaha memuaskan mereka yang paling penting. Jika seseorang  berhasil memuaskan sebuah kebutuhan yang penting, kebutuhan tersebut tidak lagi menjadi motivator, dan dia akan berusaha memuaskan kebutuhan yang terpenting berikutnya. 
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Sumber : Kotler ( 2002 : 1997 )

Gambar 2.6

Hierarki kebutuhan Maslow



Teori Maslow membantu pemasar memahami bagaimana bermacam-macam produk dapat disesuaikan dengan rencana, sasaran, dan kehidupan konsumen. 

c. Teori Herzberg



Frederick Herzberg mengembangkan teori motivasi dua faktor yang membedakan dissatisfier ( faktor-faktor yang menyebabkan   ketidakpuasan ) dan satisfier ( faktor-faktor yang menyebabkan           kepuasan ). Ketidakberadaan dissatisfier tidaklah cukup, sebaliknya satisfier harus ada secara aktif untuk memotivasi suatu pembelian.



Teori motivasi Herzberg memiliki dua implikasi. Pertama, penjual harus berusaha sebaik-baiknya untuk menghindari dissatisfier. Kedua, produsen harus mengidentifikasikan satisfier atau motivator utama pembelian dipasar dan kemudian menyediakan faktor satisfier itu. Satisfier ini akan menghasilkan perbedaan besar terhadap merek apa yang dibeli pelanggan.             
2. Persepsi

Seseorang yang termotivasi siap untuk bertindak. Bagaimana seseorang yang termotivasi bertindak akan dipengaruhi oleh persepsinya terhadap situasi tertentu.

Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli ( 2000 : 198 ) menyatakan bahwa :

“ Persepsi adalah proses yang digunakan oleh seorang individu untuk memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasi masukan-masukan informasi guna menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti “.

Kata kunci dalam definisi persepsi adalah individu. Orang dapat memiliki persepsi yang berbeda atas obyek yang sama karena tiga proses persepsi : perhatian selektif, distorsi selektif, dan ingatan selektif.

a. Perhatian Selektif

Orang terlibat kontak dengan rangsangan yang sangat banyak setiap hari. Karena seseorang tidak mungkin dapat menanggapi semua rangsangan itu, sebagian besar rangsangan akan disaring melalui sebuah proses yang dinamakan perhatian selektif. Tantangan yang sesungguhnya adalah menjelaskan rangsangan mana yang akan diperhatikan oleh orang-orang. 

b. Distorsi Selektif
Bahkan rangsangan yang telah mendapatkan perhatian tidak selalu muncul dipikiran orang persis seperti yang diinginkan oleh penciptanya. Distorsi selektif adalah kecenderungan orang untuk mengubah informasi menjadi bermakna pribadi dan menginterpretasikan informasi itu dengan cara yang akan mendukung pra-konsepsi mereka.

c. Ingatan/Retensi Selektif

Orang akan melupakan banyak hal yang mereka pelajari namun cenderung akan mengingat informasi yang menyokong pandangan dan keyakinan mereka. Karena adanya ingatan selektif, kita akan cenderung mengingat hal-hal baik yang disebutkan tentang produk yang kita sukai dan melupakan hal-hal baik yang disebutkan tentang produk yang bersaing.

3. Pembelajaran

Saat orang bertindak, mereka bertambah pengetahuannya. Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli ( 2002 : 198 ) mengemukakan bahwa : 

“ Pembelajaran meliputi perubahan perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman ”.

Sebagian besar perilaku manusia adalah hasil dari belajar. Ahli teori pembelajaran yakin bahwa pembelajaran dihasilkan melalui perpaduan kerja antara dorongan, rangsangan, petunjuk bertindak, tanggapan, dan kepuasan.

Dorongan ( drives ) adalah rangsangan internal yang kuat yang mendorong tindakan. Petunjuk ( clues ) adalah rangsangan kecil yang menentukan kapan, dimana, dan bagaimana tanggapan seseorang.

4. Keyakinan dan Sikap

Melalui bertindak dan belajar, orang mendapatkan keyakinan dan sikap. Keduanya kemudian mempengaruhi  perilaku pembelian mereka.

a. Keyakinan

Keyakinan mungkin berdasarkan pengetahuan, pendapat, atau kepercayaan ( faith ). Keyakinan akan membentuk citra produk dan merek, dan orang akan bertindak berdasarkan citra tersebut. 

b. Sikap ( attitude )

Yang tak kalah pentingnya dengan keyakinan adalah sikap. Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli             ( 2002 : 200 ) menyatakan bawa :

“ Sikap adalah evaluasi, perasaan emosional, dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama dari seseorang terhadap suatu obyek atau gagasan “.

2.4.2. Proses Keputusan Pembelian


Untuk meraih keberhasilan, pemasar harus melihat lebih jauh bermacam-macam faktor yang mempengaruhi perilaku pembeli dan mengembangkan pemahaman mengenai bagaimana konsumen melakukan keputusan pembelian. Secara khusus, pemasar harus mengidentifikasi siapa yang membuat keputusan pembelian, jenis-jenis keputusan pembelian, dan langkah-langkah dalam proses pembelian.

2.4.2.1. Peran Pembelian



Adalah mudah untuk mengidentifikasi pembeli berbagai produk. Meskipun demikian, pemasar harus hati-hati dalam menetapkan keputusan mengenai sasaran mereka, karena peran pembelian selalu berubah.



Kita dapat membedakan lima peran yang dimainkan orang dalam keputusan pembelian, yaitu :

1. Pencetus ( initiator )

Adalah seseorang yang pertama kali mengusulkan gagasan untuk membeli suatu produk atau jasa. 

2. Pemberi pengaruh ( influences )

Adalah seseorang yang pandangan atau sarannya mempengaruhi keputusan membeli suatu produk atau jasa.

3. Pengambil keputusan ( deciders )

Adalah seseorang yang mengambil keputusan untuk setiap komponen keputusan pembelian, apakah membeli, tidak membeli, bagaimana membeli, dan dimana akan membeli.

4. Pembeli ( buyers )

Adalah orang yang melakukan pembelian sesungguhnya terhadap  brang ataupun jasa.

5. Pemakai ( user )


Adalah orang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa yang bersangkutan.

2.4.2.2. Perilaku Pembelian


Pengambilan keputusan konsumen berbeda-beda, tergantung pada jenis keputusan pembelian. Assael ( Philip Kotler, 2000 : 202 ) membedakan empat jenis perilaku pembelian konsumen berdasarkan tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat perbedaan merek yang tergambar dalam tabel dibawah ini.

Tabel 2.1

Empat Jenis Perilaku Pembelian

	
	KETERLIBATAN TINGGI
	KETERLIBATAN RENDAH

	Perbedaan besar antar merek
	Perilaku pembelian yang rumit
	Perilaku membeli yang mencari variasi / keragaman

	Perbedaan kecil antar merek
	Perilaku pembelian yang mengurangi ketidaknyamanan
	Perilaku membeli yang rutin / berdasarkan kebiasaan


Sumber : Kotler ( 2002 : 202 ).

1. Perilaku Pembelian Yang Rumit

Perilaku pembelian yang rumit terdiri dari proses tiga langkah, yaitu :

a. Pertama, pembeli mengembangkan keyakinan tentang produk tersebut

b. Kedua, ia membangun sikap tentang produk tersebut.

c. Ketiga, ia membuat pilihan pembelian yang cermat

Konsumen terlibat dalam perilaku pembelian yang rumit bila mereka sangat terlibat dalam pembelian dan sadar akan adanya perbedaan besar diantara merek-merek. Pembelian yang rumit itu lazim terjadi bila produknya mahal, jarang di dibeli, beresiko, dan sangat mengekspresikan diri. Konsumen umumnya tidak tahu banyak tentang kategori produk.

2. Perilaku Pembelian Pengurang Ketidaknyamanan

Kadang-kadang konsumen sangat terlibat dalam sebuah pembelian namun melihat sedikit perbedaan diantara berbagai merek. Keterlibatan yang tinggi didasari oleh fakta bahwa pembelian tersebut mahal, jarang dilakukan, dan beresiko. Dalam kasus itu, pembeli akan berkeliling untuk mempelajari apa yang tersedia namun akan membeli dengan cukup cepat, barangkali pembeli sangat peka terhadap harga yang baik atau terhadap kenyamanan berbelanja. 

3. Perilaku Pembelian Karena Kebiasaan

Banyak produk dibeli dengan kondisi rendahnya keterlibatan konsumen dan tidak adanya perbedaan merek yang signifikan. Terdapat bukti yang cukup bahwa konsumen memiliki keterlibatan yang rendah dalam pembelian sebagian besar produk yang murah dan sering dibeli.

4. Perilaku Pembelian yang Mencari Variasi



Beberapa situasi pembelian ditandai dengan keterlibatan konsumen yang rendah namun memiliki perbedaan merek yang signifikan. Dalam situasi itu, konsumen sering melakukan peralihan merek. Perpindahan merek terjadi karena mencari variasi dan bukannya karena ketidakpuasan.

2.4.3. Tahap-tahap Proses Keputusan Pembelian Konsumen


Dalam kegiatan membeli, seorang konsumen akan memandang suatu produk dari beberapa sudut. Pemandangan terhadap suatu produk dari seorang konsumen tergantung pada keadaan konsumen. Inilah yang disebut dengan tahap-tahap proses membeli. Adapun tahap-tahapnya adalah sebagai berikut :




   

       Sumber : Djaslim Saladin ( 2003 : 11 ) 

Gambar 2.7

Tahap Pembelian Model Lima

1. Pengenalan Masalah

Proses pembelian diawali dengan adanya sebuah masalah atau kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen. Konsumen mempersepsikan perbedaan antara keadaan yang diinginkan dengan situasi saat ini guna membangkitkan dan mengaktifkan proses keputusan.

2. Pencarian Informasi

Setelah konsumen merasakan aadanya kebutuhan sesuatu barang atau jasa, selanjutnya konsumen mencari informasi.

Yang menjadi perhatian utama pemasar adalah sumber-sumber informasi utama yang menjadi acuan konsumen dan pengaruh relatif tiap sumber tersebut terhadap keputusan pembelian selanjutnya. Sumber informasi konsumen digolongkan kedalam empat kelompok, yaitu :

a. Sumber pribadi : Keluarga, teman, tetangga, kenalan.

b. Sumber komersial : Iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, pajangan di toko.

c. Sumber publik : Media massa, organisasi penentu peringkat konsumen

d. Sumber pengalaman : Penanganan, pengkajian, dan pemakaian produk.

Melalui pengumpulan informasi, konsumen mengetahui tentang merek-merek yang bersaing dan keistimewaan merek tersebut. Dibawah ini terlihat gambar yang menunjukkan urutan-urutan dalam keputusan pembelian konsumen terhadap suatu merek tertentu.
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Sumber : Kotler ( 2002 :206 )

Gambar 2.8

Urutan-urutan Kumpulan yang Terlibat dalam 

Pembuatan Keputusan Konsumen

Kotak pertama dalam gambar 2.8 menunjukkan seluruh kumpulan merek yang dihadapi oleh konsumen. Masing-masing konsumen hanya akan mengetahui sebagian dari merek-merek itu ( kumpulan kesadaran ). Beberapa merek akan memenuhi kriteria pembelian awal ( kumpulan pertimbangan ). Saat seseorang mengumpulkan lebih banyak informasi, hanya sedikit merek yang tersisa sebagai calon untuk dipilih ( kumpulan pilihan ). Merek-merek dalam kumpulan pilihan itu semuanya mungkin dapat diterima. Orang itu membuat keputusan akhirnya berdasarkan kumpulan itu.

3. Evaluasi Alternatif

Setelah informasi diperoleh, konsumen mengevaluasi berbagai alternatif pilihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut. Beberapa konsep dasar akan membantu kita memahami proses evaluasi kosumen: Pertama, konsumen berusaha untuk memenuhi suatu kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu. 

Para konsumen memiliki sikap yang berbeda-beda dalam memandang atribut-atribut yang dianggap relevan dan penting. Mereka akan memberikan perhatian terbesar pada atribut yang memberikan manfaat yang dicarinya. Pasar sebuah produk sering dapat disegmentasi berdasarkan atribut yang menonjol dalam kelompok konsumen yang berbeda-beda.

Konsumen mengembangkan sekumpulan keyakinan merek tentang dimana posisi setiap merek dalam masing-masing atribut. Kumpulan keyakinan atas suatu merek membentuk citra merek. Citra merek konsumen akan berbeda-beda karena perbedaan pengalaman mereka yang disaring oleh dampak persepsi selektif, distorsi selektif, dan ingatan selektif.

4. Keputusan Pembelian 

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi atas merek-merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga mungkin membentuk niat untuk membeli produk yang paling disukai. Namun dua faktor berikut dapat berada diantara niat pembelian dan keputusan pembelian ( Gambar 2.9 ).






Sumber : Kotler ( 2002 : 208 )

Gambar 2.9

Tahap-tahap antara Evaluasi Alternatif  dan Keputusan Pembelian

a. Faktor pertama, adalah sikap orang lain. Sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang disukai oleh seseorang akan bergantung pada dua hal, yaitu :

1) Intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen.

2) Motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain.

Semakin gencar sikap negatif orang lain dan semakin dekat orang tersebut dengan konsumen, semakin besar konsumen akan mengubah niat pembeliannya. Keadaan sebaliknya juga berlaku, preferensi seorang pembeli terhadap suatu merek akan meningkat jika seseorang yang ia sukai juga sangat menyukai merek yang sama. 

b. Faktor kedua, adalah faktor situasi yang tidak terantisipasi yang dapat muncul dan mengubah niat pembelian.

5. Perilaku Pascapembelian

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Tugas pemasar tidak berakhir saat produk dibeli, melainkan berlanjut hingga periode pascapembelian. Pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan pascapembelian, dan pemakaian produk pascapembelian.

a. Kepuasan Pascapembelian

Apa yang menentukan apakah pembeli akan sangat puas, agak puas, atau tidak puas terhadap suatu pembelian? Kepuasan pembeli merupakan fungsi dari seberapa dekat harapan pembeli atas suatu produk dengan kinerja yang dirasakan pembeli atas produk tersebut. Jika kinerja produk lebih rendah daripada harapan, pelanggan akan kecewa, jika ternyata sesuai harapan, pelanggan akan puas, jika melebihi harapan pembeli akan sangat puas. Perasaan-perasaan itu akan membedakan apakah pembeli akan membeli kembali produk tersebut dan membicarakan hal-hal yang menguntungkan atau tidak menguntungkan tentang produk tersebut dengan orang lain.

b. Tindakan Pascapembelian

Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika konsumen puas, ia akan menunjukkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli kembali produk tersebut. Para pelanggan yang tidak puas bereaksi sebaliknya. Mereka mungkin membuang atau mengembalikan produk tersebut.

 Untuk lebih jelasnya bagaimana pelanggan menangani ketidakpuasan dapat dilihat pada gambar dibawah ini.














Gambar 2.10

Bagaimana Pelanggan Menangani Ketidakpuasan

c. Pemakaian dan Pembuangan Pascapembelian.

Pemasar juga harus memantau bagaimana pembeli memakai dan membuang produk ( gambar 2.11 ).













Sumber : Kotler (2002 : 210 )

Gambar 2.11

Bagaimana Pelanggan Menggunakan atau Membuang Produk

2.5. Pengaruh  Kualitas Produk Terhadap Proses Keputusan Pembelian               Konsumen

Dalam konsep produk menegaskan bahwa konsumen akan menyukai produk-produk yang menawarkan ciri paling berkualitas, berkinerja atau inovatif. Para manajer dalam organisasi memusatkan perhatian untuk menghasilkan produk yang unggul dan meningkatkan kualitasnya sepanjang waktu. Mereka berasumsi bahwa para pembeli mengagumi produk-produk yang dibuat dengan baik serta dapat menghargai mutu dan kinerja. ( Kotler, 2002 : 20 )

Setiap produk memiliki atribut tersendiri didalam menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian. Menurut Fandy Tjiptono ( 1997 : 103 ) menyatakan bahwa :

“ Atribut produk adalah unsur-unsur produk yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian “.

Kebanyakan pembeli mempertimbangkan beberapa atribut dalam keputusan pembelian mereka ( Kotler, 2002 : 206 ). Menurut Kotler dan Armstrong ( 1997 : 279 ) menyatakan bahwa atribut produk meliputi kualitas produk, sifat-sifat produk, dan rancangan produk. Keputusan mengenai atribut ini amat mempengaruhi reaksi konsumen terhadap suatu produk. 


Menurut Kotler dan Armstrong yang diterjemahkan oleh Alexander Sindoro ( 1997 : 279 ) menyatakan bahwa : “ Kualitas produk berarti kemampuan produk untuk melaksanakan fungsinya. Termasuk didalamnya keawetan, keandalan, ketepatan, kemudahan dipergunakan dan diperbaiki, serta atribut bernilai lain “.

Menurut Hawkin, Best, dan Coney ( 2001 ) yang dikutip oleh Bilson Simamora ( 2003 : 89 ) mengatakan bahwa berdasarkan faktor yang dipertimbangkan, pada dasarnya pengambilan keputusan bisa dibagi dua, yaitu pengambilan keputusan berdasarkan sikap ( attitude-based choice ) dan pengambilan keputusan berdasarkan atribut produk ( atribut-based choice ). Pengambilan keputusan berdasarkan sikap mengasumsikan bahwa keputusan diambil berdasarkan kesan umum, intuisi maupun perasaan. Pengambilan keputusan seperti ini bisa terjadi pada produk yang belum dikenal atau belum sempat dievaluasi oleh konsumen. Pengambilan keputusan berdasarkan atribut memerlukan pengetahuan tentang apa saja atribut suatu produk dan bagaimana kualitas atribut tersebut. Asumsinya, keputusan diambil secara rasional dengan mengevaluasi atribut-atribut yang dipertimbangkan.

Berdasarkan teori-teori yang dikemukakan oleh para ahli diatas secara tersirat menyatakan bahwa didalam melakukan proses keputusan pembelian, seorang konsumen akan memperhatikan atribut yang dimiliki oleh produk tersebut. Salah satu komponen yang menjadi bagian dari atribut produk adalah kualitas produk. Jadi, dapat disimpulkan bahwa kualitas produk dapat mempengaruhi proses keputusan pembelian konsumen.
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