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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Penelitian   
      Banyak perusahaan yang semakin menyadari bahwa salah satu kunci kesuksesan mereka dalam memasarkan produknya adalah dengan menawarkan produk yang memiliki nilai lebih jika dibandingkan produk-produk persaingan. Jika produk yang ditawarkan benar-benar dapat memenuhi harapan pelanggannya baik dari segi kualitas maupun harga, maka produk tersebut pada akhirnya dapat memiliki keunggulan kompetitif yang sangat baik.
Industri air minum dalam kemasan (AMDK) merupakan salah satu contoh industri di Indonesia dengan tingkat persaingan yang tinggi dan semakin berkembang. Nilai menciptakan kepuasan pelanggan perusahaan harus mengelola rantai nilai mereka seperti juga system penghantaran nilai secara pelanggan. Tujuan perusahaan tidak hanya mendapatkan pelanggan, namun lebih penting lagi mempertahankan pelanggan, pemasaran berdasarkan hubungan dengan pelanggan adalah kunci mempertahankan pelanggan dan mencakup pemberian keuntungan finasial serta sosial disamping ikatan structural pelanggan.
Perusahaan harus memutuskan seberapa banyak pemasaran berdasarkan hubungan harus dilakukan dimasing-masing segmen pasar dan pelanggan, dari tingkat pemasaran biasa, reaktif, bertanggung jawab, proaktif sampai kemitraan penuh. Semua tergantung dari perkiraan nilai seumur hidup pelanggan dibanding biaya yang dibutuhkan untuk menarik dan mempertahankan pelanggan. Contohnya seperti Agua lebih memasyarakat dan sudah berkesan image dan pelanggannya merasa puas akan produk tersebut.
Sebenarnya industri ini pada awal kemunculannya diangggap tidak memiliki prospek yang cerah sehingga tidak mendapat perhatian dari para pelaku usaha, bahkan cenderung diremehkan. Namun dalam perkembangan dengan pesat dan kini menjadi salah satu industri yang sangat menjanjikan. Sebagai akibatnya, tingkat persaingan juga semakin meningkat struktur pasar yang pada awalnya lebih bersifat oligopoly  karena hanya terdiri dari beberapa penjual, kini berkembang menjadi struktur pasar monopolistik. Data yang memiliki oleh asosiasi pengusaha air minum dalam kemasan Indonesia (ASPDN) menunjukkan terdapat lebih dari 300 perusahaan terdaftar yang bergerak dalam industri AMDK(Laporan Seminar Sehari Fenomena Depot Air Minum, 18 Nov 2004).

Perusahaan-perusahaan yang bergerak dalam industri ini memproduksi air minum yang dikemas dalam berbagai kemasan, misalnya kemasan 240 ml, 375ml, 600ml, dan 5 galon. Khususnya untuk pasar kemasan 5 galon, depot-depot air minum isi ulang (AMIU) merupakan pemain baru yang mencoba memasuki industri AMDK. Depot AMIU adalah depot yang melakukan proses pengolahan air bersih menjadi air minum tanpa merek dan menjual secara langsung kepada konsumen dilokasi pengolahan. Hampir seluruh depot-depot AMIU ini merupakan perusahaan perseorangan. Depot-depot ini mulai banyak berdiri pada tahun 1998 sebagai akibat dari terjadinya krisis monoter yang pada waktu itu mulai melanda Indonesia. Seperti yang kita ketahui, dampak yang sangat nyata dan krisis monoter ini adalah tingkat inflasi yang sangat tinggi sehingga daya beli masyarakat menjadi menurun. Daya beli yang rendah ini membuat konsumen pada saat itu mencari alternative produk yang lebih terjangkau untuk dibeli.

Depot-depot AMIU pada saat itu muncul sebagai alternative bagi konsumen yang terbatas daya belinya tetapi masih ingin mendapatkan air minum dengan kualitas yang terjamin. Produk air minum yang dijual oleh depot Aloa memiliki kisaran harga antara Rp. 2500- Rp. 3500, jauh lebih murah jika dibandingkan dengan harga produk kemasan 5 galon lainnya yang dihasilkan oleh produsen AMDK yang memproduksi produk air minum kemasan bermerek. Usaha depot air minum isi ulang ini sendiri juga menjanjikan prospek yang cukup baik. Tanggapan positif dari para konsumen pada saat ini, khususnya dari kalangan ekonomi menengah kebawah, dan adanya cukup dukungan dari yayasan lembaga konsumen Indonesia (YLKI) serta pemerintah membuat usaha depot AMIU semakin “menggiurkan..” pada awal tahun 2004 diperkirakan sudah terdapat lebih dari 2.000 depot air minum isi ulang di hampir seluruh kota-kota besar Indonesia (Kompas,28 okt 2004).

Seperti yang telah dijelaskan pada awal bab ini, tingginya tingkat persaingan dalam sebuah industri membuat perusahaan-perusahaan yang bergerak dalam industri tersebut haruslah dapat menawarkan produk dengan nilai (Value) yang baik. Selain tingkat persaingan, karakteristik produk yang ditawarkan juga harus menjadi salah satu bahan pertimbangan bagi sebuah perusahaan dalam memasarkan produk-produknya. Produk AMIU dan AMDK sendiri dapat dikategorikan kedalam Shooping good, dimana para konsumennya sering mendasari proses pembeliannya pada perbandingan kualitas, harga, model, dan kecocokan produk tersebut denngan kebutuhan mereka. Pengusaha-pengusaha depot Aloa menyadari akan hal ini mereka menawarkan Value Proposition produk AMIU sebagai produk air minum dengan harga terjangkau namun kualitasnya masih tetap terjamin. Sebagai hasilnya, depot AMIU hingga akhir tahun 2003 lalu telah mampu merebut sekitar sepuluh persen pangasa pasar AMDK (Kompas, 28 okt 2004).
 Produk- produk kemasan 5 galon yang bermerek dan dijual di Indonesia misalnya adalah Aqua, Ades, Vit, Oasis dan Aircup. Produk-produk ini dijual dengan kisaran harga antara 6500-9000
Pada pertengahan tahun yang lalu, penelitian yang dilakukan oleh institute Pertanian Bogor (IPB) dan Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) menyatakan bahwa sebagian besar produk air minum tadi dihasilkan oleh depot AMIU tidak memenuhi standar industri air minum dalam kemasan. Penelitian dilakukan dibeberapa kota besar seperti Jakarta,Bandung,Medan dan Surabaya. Hasil penelitian didua lembaga ini menunjukan bahwa air minum isi ulang terkontaminasi bakteri Caliform,e-coli,salmonella, dan bahkan  sampel air terdeteksi mengandung logam berat kadmonium (Kompas,23  Okt 26 Nov 2004), selain itu, perusahaan – perusahaan besar yang sudah dulu bergerak dalam industri ini juga menyatakan bahwa depot-depot AMIU tidak menghasilkan produk air minum sesuai standar , dan juga telah merusak sruktur pasar yang ada dengan menjual produk dengan harga yang sangat murah.

Namun tentu saja semua berita-berita “miring” itu di bantah oleh para pengusaha  depot AMIU. Melalui perwakilannya di Asosiasi Pengusaha Depot Air
( ASPADA ), mereka mengatakan kualitas air dari  depot –depot AMIU sudah mengalami proses pengolahan yang baik hingga akhirnya air tersebut menjadi layak untuk di minum. Bantahan ini telah disampaikan  oleh ASPADA melalui berbagai media mulai dari majalah , koran hingga ke spanduk – spanduk , pengusaha – pengusaha depot  Aloa berusaha untuk tetap menjaga nilai produknya  agar tetap baik. Jika nilai produk AMIU dapat tetap terjaga , diharapkan  penjualan AMIU melalui depot – depot yang selama beberapa tahun terakhir ini terus mengalami peningkatan dapat terus dipertahankan. Namun kenyataan yang terjadi , mulai akhir tahun 2004 yang lalu hingga saat ini penjualan air minum dari depot – depot AMIU terus menunjukkan penurunan. Konsumen mulai menunjukkan kecenderungan tidak melakukan pembelian ulang setelah mereka mengkonsumsi produk AMIU . Hal ini memang sangat mungkin terjadi mengingat perilaku pembelian konsumen AMDK dan AMIU dapat dikelompokkan ke dalam Variety – Seeking buying behavior  . Tingkat  keterlibatan yang rendah dan adanya perbedaan yang signifikan diantara berbagai produk sejenis membuat konsumen sering kali mengganti pilihan produk mereka.
Pernyataan – pernyataan yang dikeluarkan oleh para  pengusaha depot AMIU  sebenarnya merupakan cara yang dilakukan untuk  menyampaikan tanggapan mereka tentang nilai ( value ) dari produk AMIU . Tujuan akhir mereka adalah untuk membentuk konsumen mengenai  nilai produk AMIU sesuai dengan kepentingan mereka. Pengusaha AMIU menyadari bahwa   konsumen untuk tetap mempercayai Value Proposition  yang mereka tawarkan kepada konsumen . Pengusaha depot AMIU menyadari bahwa  konsumen akan menilai suatu produk ( Customer Perceived Value ) merupakan faktor penting yang harus diperhatikan karena pada akhirnya faktor ini akan sangat mempengaruhi keputusan pembelian ulang mereka. Satu hal yang perlu diingat , nilai dari sebuah produk yang dirasakan oleh produsen  akan berbeda menurut  konsumen yang menerima nilai produk tersebut. Dan bagi sebuah perusahaan , tentunya nilai yang paling penting adalah proses pembelian ulang yang dilakukan konsumen terhadap air minum isi ulang  , yang belum tentu sama dengan nilai produk sesungguhnya. Lalu bagaimana dengan keputusan konsumen sendiri khususnya yang berbeda pada Depot Aloa dan seberapa besar pengaruh  nilai dari produk Aloa  akan mempengaruhi proses keputusan pembelian ulang mereka ? Dan apakah  ada perbedaan pendapat yang cukup signifikan antara dua kelompok  konsumen pelanggan dan bukan pelanggan depot ALoa .
Berdasarkan latar belakang penelitian yang diungkapkan maka, diperlukan penelitian mengenai :” Pengaruh Nilai Produk Yang Dirasakan Terhadap Proses Keputusan Pembelian Konsumen Air Minum Isi Ulang Pada Depot Aloa Bandung”.

(Survey pada Konsumen (Depot) Aloa Dipati Ukur Dan Tubagus Ismail Dalam)
1.2 Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas , maka peneliti mengidentifikasikan  masalah sebagai berikut :

1. Bagaimana  nilai produk yang dirasakan  pada air minum isi ulang pada Depot Aloa Bandung.
2. Bagaimana proses keputusan pembelian konsumen air minum isi ulang pada Depot Aloa Bandung.
3. Bagaimana pengaruh nilai produk yang dirasakan  terhadap proses keputusan pembelian konsumen air minum isi ulang pada Depot Aloa Bandung.
1.3  Maksud Dan Tujuan Penelitian
Maksud penelitian ini adalah untuk mengumpulkan data, mengolah,  menganalisis, serta menginterprestasikan data sebagai informasi yang dibutuhkan guna menyusun skripsi yang merupakan salah satu syarat dalam memperoleh Gelar Sarjana pada Jurusan Manajemen Universitas Komputer Indonesia.
Penelitian memiliki tujuan sebagai berikut :

1. Untuk mengetahui  nilai produk yang dirasakan  air minum isi ulang pada Depot Aloa Bandung.
2. Untuk mengetahui  bagaimana proses keputusan pembelian konsumen air minum isi ulang pada Depot Aloa Bandung.
3. Untuk mengetahui pengaruh nilai produk yang dirasakan terhadap proses keputusan pembelian konsumen air minum isi ulang pada Depot Aloa Bandung. 

1.4     Kegunaan Hasil Penelitian
1.4.1  Operasional
          Hasil penelitian ini diharapkan akan dapat mengungkapkan permasalahan dalam pemilihan nilai produk  dan akan mengungkapkan pengaruh nilai produk yang dirasakan  terhadap proses keputusan pembelian konsumen air minum isi ulang pada Depot Aloa Bandung, dan hasil penelitian ini nantinya diharapkan akan berguna antara lain:

·   Perusahaan

Sebagai pertimbangan bagi perusahaan dalam rangka melaksanakan nilai produk yang dirasakan   khususnya air minum isi ulang pada Depot Aloa Bandung.
· Pihak Terkait

Penelitian ini diharapkan dapat berguna untuk menambah pengetahuan dan bahan pertimbangan atau lainnya yang mungkin digunakan untuk penelitian lebih lanjut, khususnya ilmu pengetahuan yang berkaitan dengan suatu nilai produk yang dirasakan pelanggan pada air minum isi ulang.
· Pihak Lain

Baik secara langsung maupun tidak langsung berkepentingan dalam penelitian mengenai pengaruh nilai produk yang dirasakan  terhadap proses keputusan pembelian konsumen air minum isi ulang pada Depot Aloa Bandung.
1.4.2. Pengembangan Ilmu Manajemen
Kegunaan Pengembangan ilmu diharapkan dapat berguna bagi:

· Bagi Penulis 

Untuk menambah pengetahuan yang telah didapat dibangku kuliah dan mencoba membandingkan serta menerapkan teori yang didapat dengan kenyataan yang ada.

· Pihak lain
Selain itu hasil penelitian diharapkan akan menjadi sumbangan pemikiran yang berarti dalam mengembangkan ilmu pengetahuan khususnya dalam bidang pemasaran, dan bagi pembaca khususnya bagi mahasiswa.

· Pengembangan Ilmu Manajemen
Dari hasil penelitian ini diharapkan menjadi perbandingan antara ilmu manajemen (teori) dengan keadaan yang terjadi langsung dilapangan (praktek). Sehingga dengan adanya perbandingan tersebut akan lebih memajukan ilmu manajemen yang sudah ada untuk diterapkan pada dunia nyata dan dapat menguntungkan berbagai pihak.
1.5 Kerangka pemikiran dan Hipotesis
Menurut Kotler ( 2003 ) , salah satu dasar bagi konsumen dalam memilih produk yang akan mereka konsumsi adalah dengan memilih produk yang dapat memberikan  nilai ( value )  yang paling besar . Ia berpendapat bahwa konsumen adalah value- maximizers , yang selalu terikat dengan faktor biaya dan dibatasi  oleh minimnya pengetahuan mengenai produk , mobilitas serta pendapatan  konsumen sering kali bertindak atas dasar pengharapan yang mereka bentuk mengenai nilai dari sebuah produk  terpenuhi atau tidaknya harapan atas nilai ( value expectation ) ini pada akhirnya akan mempengaruhi kepuasan dan kemungkinan pembelian ulang dari konsumen tersebut.

     “sell value , not price “ ( Kotler , 2003) 

  Nilai ( value ) dari suatu produk dapat di definisikan sebagai ratio antara apa yang konsumen dapatkan dan apa yang konsumen berikan . Konsumen mendapatkan kegunaan dari suatu produk  dan “ memberikan “ biaya. Kegunaan disini termasuk didalam nya dalah kegunaan fungsional dan juga kegunaan emotional. Sedangkan yang termasuk  kedalam biaya adalah biaya moneter ( uang ), biaya waktu , biaya tenaga , dan biaya fisik , ( kotler , 2003 ). Secara sistematis , definisi ini dapat digambarkan dalam persamaan 

Nilai       = kegunaan =       kegunaan fungsional     +    kegunaan emosi           

(Value)      Biaya                biaya moneter + Biaya waktu  + biaya tenaga + biaya fisik
Hermawan kertajaya ( 2002 ) secara lebih sederhana  mendefenisikan nilai sebagai rasio antara kualitas dengan harga produk.

Nilai dari suatu produk oleh Louis J. De Rose diartikan sebagai berikut ( Marketing  from A to Z , Kotler, 2003 )

“Value is the satisfaction of customer reguirements at the lowest possible cost of acguisition , ownership and use”.
Perusahaan mencoba untuk menyampaikan nilai dari produk mereka kepada para konsumen melalui value proposition yang mereka tawarkan . Kotler (2003) mendefenisikan value proposition sebagai sekumpulan kegunaan ( benefit ) yang ditawarkan perusahaan kepada para konsumennya untuk memenuhi kebutuhan mereka.

Nilai dari suatu produk pada akhirnya akan dirasakan oleh konsumen  dan kemudian  secara berbeda – beda oleh tiap individu . Konsumen akan membeli produk yang  akan memberikan tingkat nilai yang paling tinggi . 
Butz dan Goodstein ( 1996 ) mendefinisikan   nilai  sebuah produk  sebagai berikut :

 By customer value . we mean the emotional value bondestablished beetwen a customer and a producer after the customer has used a salient product ar service produced by that supplier and found the product to prodive an added value “ ( Butz 8 Goodstien , 1996 ) .

Lebih jauh , Kotler ( 2003 ) berpendapat  nilai dari sebuah produk tidak hanya dibentuk  dari kualitas dan harga produk saja .  nilai dari sebuah produk dibentuk oleh  total costumer value dan total costumer colt . Untuk lebih  jelasnya dapat dilihat pada bagian berikut:  

[image: image1]
                                                  Gambar 1.1

                          Determinasi Of Customer – Delivered Value

                       (Sumber : Marketing Management, Kotler,2003 : 60)
Total Customer Value adalah keseluruhan nilai moneter yang diterima konsumen dari kesimpulan kegunaan yang mereka harapkan dari sebuah penawaran. Kegunaan disini termasuk didalamnya adalah kegunaan dari sisi ekonomis, fungsional dan psikologi. Total customer Cost adalah biaya yang konsumen harapkan untuk mereka keluarkan dalam mengevaluasi, mendapatkan dan menggunakan penawaran pasar, jika sebuah penawarannya terhadap pasar, maka perusahaan tersebut dapat melakukannya dengan 3 cara yaitu (Kotler, 2003) :
1. Meningkatkan Total Customer Value dengan meningkatkan kegunaan produk, pelayanan, personil, dan atau kesan perusahaan.

2. Mengurangi biaya non- moneter yang harus dikeluarkan konsumen dengan mengurangi biaya energi waktu dan fisik.

3. Mengurangi biaya moneter (harga) produk yang dibayarkan konsumen jika dikaitkan dengan konteks persaingan antara perusahaan-perusahaan depot Aloa dengan perusahaan-perusahan AMDK lainnya. Para pengusaha Aloa berusaha meningkatkan Total Customer Value yang mereka sampaikan dengan tetap mempertahankan dan bahkan meningkatkan nilai produk AMIU dari sisi image Value dan produk Value. Dan bagi sebuah perusahaan tentunya nilai yang terpenting adalah nilai yang dirasakan konsumen, yang belum tentu sama dengan nilai produk yang sesungguhnya (hermawan Kartajaya, 2002) 
   Monroe  (1990)  berpendapat  bahwa ada empat komponen yang biasanya digunakan oleh konsumen untuk mengevaluasi kesan nilai yang di rasakan dari sebuah produk. Keempat komponen ini pada akhirnya juga dapat digunakan untuk menganalisis kesan nilai yang dirasakan oleh konsumen komponen-komponen tersebut adalah sebagai berikut:
1. Biaya adalah keseluruhan  biaya yang dibutuhkan untuk mendapatkan dan menggunakan suatu produk.

2. Pertukaran adalah kesan nilai yang dirasakan konsumen atas merek, perusahaan atau toko tempat suatu produk dijual.
3. Kegunaan secara relatif adalah  sebuah  produk yang digunakan sesuai dengan kebutuhan konsumen itu sendiri sedangkan Menurut Kotler (2003),   nilai suatu produk dipengaruhi oleh beberapa elemen. Elemen-elemen tersebut misalnya terhadap:
1. Performa produk termasuk didalamnya adalah pariasi produk, harga , desain, fitur, merek, kemasan / ukuran, garansi dan pengambilan.

2. Saluran distribusi, termasuk didalamnya misalnya cakupan wilayah, lokasi, akses, waktu, antrian, kenyaman tempat penjualan, dan pelayanan.

3. Jaminan kualitas, termasuk didalamnya misalnya adalah terpenuhinya tujuan konsumen mengkonsumsi produk atas dasar kualitas yang diterima, frekuensi terjadinya penyimpangan kualitas dan kepuasan konsumen atas kualitas produk.

4. Reputasi perusahaan, yaitu tingkat kepercayaan konsumen terhadap reputasi perusahaan.
     Pengusaha Depot Aloa  menyadari bahwa mengenai nilai suatu produk  merupakan faktor penting yang harus diperhatikan karena pada akhirnya faktor ini akan sangat dipengaruhi suatu proses keputusan pembelian ulang. Menurut Kotler (2003) konsumen paling tidak melewati lima tahapan ketika sedang melakukan sebuah proses pembelian. Tahapan-tahapan tersebut tergambar dengan jelas melalui bagan dibawah ini: 

Gambar 1.2

Model lima tahap dalam proses Pembelian konsumen
                          (Sumber : Marketing Management, Kotler, 2003 :204)

Menurut model diatas proses Keputusan pembelian konsumen terdapat pada tahapan post purchase behavior atau lebih tepatnya lagi yaitu pada bagian post purchase  action . keputusan  pembelian  ulang disini sangat dipengaruhi oleh tingkat kepuasan konsumen  setelah mereka mengkonsumsi suatu produk.
 Satisfaction is a person’s feelings of pleasure or disappointment resulting from comparing a prodect’s perceived  performance (or out come) in relation to his or her expectations”. (Kotler, 2003)
Kondisi kepuasan akan tercapai jika harapan konsumen mengenai nilai suatu produk sesuai dengan nilai produk yang diterima. Jika konsumen merasa puas, maka kemungkinan besar konsumen tersebuat akan melakukan pembelian ulang. Namun kondisi sebaliknya akan terjadi jika konsumen merasa tidak puas. Hubungan antar perolehan informasi yang didapat oleh konsumen dari berbagi sumber dan pengaruhnya terhadap pembentukan nilai produk dan keputusan pembelian ulang konsumen juga dapat terlihat dalam model proses pengambilan keputusan yang dikembangkan oleh Schiffmen dan Kanuk (2004) seperti dapat dilihat pada bagan 1.3 berikut ini:
External Influences
	
[image: image2]


Input  


                     Customer Decision Making

	
[image: image3]


Process
   
                    Post Decision Behavior

	
[image: image4]



Output

Bagan 1.1 

Model sederhana proses pengambilan keputusan konsumen

                    (Sumber : Customer Behavior, Schiffman & Kanuk, 2004 :554) 
   Berdasarkan gambar tersebut dapat dijelaskan bahwa proses pengambilan keputusan yang dilakukan oleh konsumen memiliki tiga komponen yang sangat sederhana, yaitu input, proses dan output. Namun didalam tiap-tiap konsumen itu didalamnya terdiri dari beberapa unsur. Komponen input terdiri dari unsur bauran pemasaran produsen dan lingkungan sosiokultural konsumen. input sosiokultural sendiri termasuk didalamnya adalah faktor-faktor non komersial yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Faktor-faktor non komersial tersebut misalanya adalah komentar dari seorang temen, editorial dari sebuah suarat kabar, penggunaan sebuah produk oleh seorang anggota keluarga, artikel dalam jurnal laporan konsumen, dan lain sebagainya. Keseluruhan unsur dalam komponen input ini dapat dikelompokkan kedalam pengaruh eksternal yang pada tahapan lebih lanjut akan mempengaruhi unsur-unsur yang terdapat dalam komponen proses.

 Salah satu cara unsur dari komponen proses yang sangat berkaitan dengan permasalahan yang akan diteliti adalah unsur psikologis dari konsumen. Unsur ini terdiri dari lima faktor, yaitu motivasi, persepsi , pembelajaran, kepribadian dan sikap. Dengan demikian dapat diketahui bahwa faktor nilai produk yang dirasakan konsumen pada akhirnya dapat memberi pengaruh dalam proses pengambilan keputusan yang dilakukan konsumen adalah output yang menggambarkan keputusan akhir konsumen terhadap sebuah produk, dalam hal ini adalah (trial dan repeat purchase) dan evaluasi pasca pembelian.
 nilai produk yang dirasakan konsumen dalam kaitannya dengan produk-produk Depot Aloa  terhadap proses keputusan pembelian ulang .
Berdasarkan permasalahan penelitian diatas, maka penulis dapat menyimpulkan dalam sekema kerangka pemikiran sebagai berikut:
 



                                                   Gambar 1.3
Skema Kerangka Pemikiran
1.6. Hipotesis
      Beradasarkan kerangka pemikiran yang diuraikan diatas, maka penulis mengemukakan suatu hipotesis untuk didefinisikan masalah dan tujuan penelitian sebagai berikut:” Nilai Produk yang dirasakan  berpengaruh terhadap proses keputusan pembelian konsumen air Minum isi ulang pada Depot Aloa. 
1.7. Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian dilakukan pada Aloa Depot Air Minum Isi Ulang Jl. Tubagus Ismail Dalam No 60A Telp 022-2514600.

Tabel  1.1
Waktu Pelaksanaan Kegiatan Penelitian
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Nilai Produk Yang Dirasakan 





Elemen nilai produk


Performa produk


Saluran distribusi


Jaminan kualitas


Reputasi perusahaan





(Kotler 2003: 34)





Purchase


1. Trial


2. Repeat Purchase





Post Purchase Evalution








Psychologi Field


1. Motivation


2. Perception


3. Learning


4. Personality


5. Attitudes





Need Recognition Prepurchase Search Evaluation of Alternatives





Experience





Firm’s Marketing Efforts :


product


Promotion 


Price


Channels of Distribution





Socro cultural Environment


1.  Family


2.  Informal Sources


3.  Other non commercial Sources


4.  Social Class


5.  Subculture and Culture
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