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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1     Nilai Produk 
2.1.1  Pengertian Nilai Produk

Nilai (Value) dari suatu produk dapat didefinisikan sebagai ratio antara apa yang konsumen dapatkan dan apa yang konsumen berikan. Konsumen mendapatkan manfaat dari suatu produk dan “ memberikan” biaya. Manfaat disini termasuk didalamnya adalah kegunaan fungsional dan juga kegunaan emosional. Sedangkan yang termasuk kedalam biaya adalah biaya moneter (uang), biaya waktu, biaya tenaga, biaya fisik (Kotler, 2003). 
Suatu perusahaan dapat meningkat nilai yang ingin mereka tawarkan kepada konsumen dengan beberapa cara sebagai berikut:

a. Meningkatkan kegunaan (benefit)

b. Mengurangi biaya

c. Meningkatkan kegunaan dan mengurangi biaya 

d. Meningkatkan kegunaan lebih besar dari peningkatan biaya 

e. Meningkatkan kegunaan lebih kecil dan pengurangan biaya

Hermawan Kertajaya dalam bukunya Marketing Plus 2000 (2002), secara lebih sederhana  mendefinisikan nilai sebagai ratio antara kualitas dan harga produk.
2.1.2 Nilai Produk yang dirasakan (Customer Perceived Value)       
  Aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh sebuah peruasahaan tertentu saja bertujuan untuk menyampaikan nilai (Value) yang dimiliki produknya kepada konsumen. Pelanggan adalah Value maximizer, dengan demikian mereka akan membeli dari perusahaan yang mereka pandang akan menawarkan nilai produk yang paling tinggi. Perusahaan dapat menawarkan nilai produknya dari apa yang disebut Customer Delivered Value. (Kotler, 2003).
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Gambar 2.1

Determinants Of Customer Delivered Value
Dari bagan diatas dapat terlihat bahwa customer Delivered Value dibentuk oleh dua unsur utama yaitu total Costomer Value dan Retail Customer Cost. Total Customer Value adalah keseluruhan nilai moneter yang terima konsumen dari sekumpulan kegunaan yang mereka harapkan dari sebuah penawaran. Kegunaan disini termasuk didalamnya adalah kegunaan dari sisi ekonomis, fungsional dan psikologis, Total Customer Cost adalah keseluruhan biaya yang konsumen harapkan untuk mereka keluarkan dalam mengevaluasi, mendapatkan dan menggunakan penawaran pasar. Jika sebuah perusahaan ingin mengembangkan penawarannya terhadap pasar, maka perusahaan tersebut  Menurut Kotler dapat melakukan dengan 3 cara, yaitu:
1. Meningkatkan Total Custumer Value dengan meningkatkan kegunaan Produk, Pelayanan, Personil, dan 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 harus dibayarkan Customer Delivered Value ini pada akhirnya akan diterima oleh konsumen dan menjadi apa yang disebut dengan Customer Perceived Value. Kotler (2003) mendefinisikan Customer Perceived Value atau nilai produk yang dirasakan konsumen sebagai perbedaan kegunaan dan biaya antara sebuah penawaran dan keseluruhan alternative yang diterima oleh calon konsumen berdasarkan hasil dari sebuah proses evaluasi.
Lebih jauh, Kotler (2003) beranggapan bahwa nilai produk yang dirasakan  ini terdiri dari beberapa elemen, yaitu:

1. Performa produk, termasuk didalamnya adalah variasi cakupan produk, harga, fitur, merk, kemasan/ukuran, garansi dan pengambilan.

2. Saluran distribusi, termasuk didalamnya misalnya adalah cakupan wilayah, lokasi, akses, waktu antrian, kenyamanan 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. 
Monroe (1990) berpendapat bahwa ada empat komponen yang biasanya dugunakan oleh konsumen untuk mengevaluasi kesan nilai yang dirasakan 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-keseluruhan biaya yang dibutuhkan untuk mendapatkan dan menggunakan suatu produk.

2. Pertukaran-kesan nilai yang dirasakan konsumen atas merk, perusahaan atau toko tempat suatu produk dijual.

3. Estetika-kemenarikan dari sebuah produk.

4. Kegunaan secara relatif-cara sebuah produk digunakan.

2.2.  Perilaku Konsumen

Semakin meningkatnya persaingan bisnis mendorong retailer lebih berorientasi kepada konsumen atau pelanggan. Untuk mendukung upaya tersebut diperlukan pengetahuan mengenai konsumen terutama mengenai perilakunya. Anggel, Blackwell dan Miniard  (1994:3) memberi definisi perilaku konsumen sebagai berikut :

”Tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi dan menghabiskan produk dan jasa. Termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusul tindakan ini”.
Dengan kata lain perilaku konsumen meliputi aktivitas berbagai macam individu, kelompok dan organisasi, memilih, membeli, memakai dan membuang barang, jasa, gagasan atau pengalaman dalam rangka memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka.
2.2.1.  Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis. Sebagian besar faktor-faktor tersebut dapat dikendalikan oleh pemasar, namun mereka harus tetap memperhitungkannya. Kotler (2002:182) menjelaskan faktor-faktor tersebut sebagai berikut :

1.   Faktor Budaya

Merupakan penentu keinginandan perilaku yang paling mendasar, pengertian budaya itu sendiri merupakan kumpulan nilai dasar, persepsi, keinginan, tingkah laku yang dipelajari oleh seorang anggota masyarakat dari keluarga dan lembaga-lembaga penting lainnya.
2.   Faktor Sosial
Selain faktor budaya, perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor sosial yang juga mempengaruhi tingkah laku konsumen terdiri dari kelompok kecil, keluarga serta peran serta dan status sosial konsumen.
3.   Faktor Pribadi
Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pembeli. Karakteristik tersebut meliputi usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup serta kepribadian dan konsep diri pembeli.

4.   Faktor Psikologis

Faktor psikologis mempengaruhi pilihan produk yang akan dibeli yang terdiri dari motivasi, persepsi, pengetahuan serta keyakinan dan sikap.

Menurut Djaslim Saladin (1999:23) faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembeli adalah sebagai berikut :

1. Kebudayaan, antara lain : budaya, sub-budaya, kelas sosial.

2. Sosial, meliputi : kelompok referensi, keluarga, peranan dan status.

3. Pribadi, meliputi : usia dan tahap daur hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri.

4. Psikologis, meliputi : motivasi, persepsi, belajar, kepercayaan dan sikap.

2.2.2.  Model-model Konsumen Dalam Mengambil Keputusan

  Menurut Schiffman dan Kanuk (1997:560) ada 4 pandangan mengenai pengambilan keputusan oleh konsumen yaitu :

1. An Economic View, dalam bidang ekonomi teoritis yang menampilkan situasi persaingan sempurna, konsumen sering digolongkan sebagai economic man, yaitu sesorang yang mengambil keputusan-keputusan secara rasional untuk bertindak secara rasional konsumen harus mengetahui semua alternatif produk yang tersedia, harus mampu mengurut secara benar alternatif yang ada, keuntungan dan kerugian produk yang akan dibeli dan ia harus dapat memastikan produk yang ditawarkan itu sebagai alternatif yang terbaik. Model itu dianggap tidak realistis karena kemampuan manusia terbatas.
2. A Passive View, sebagai lawan dari model economic man, di dalam passive view digambarkan tipe konsumen yang patuh terhadap self serving dan promosi pasar.

3. A Cognitve View, konsumen digambarkan sebagai seseorang yang 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 aktif mencari informasi.

4. An Emotional View, dalam pandangan ini keputusan pembelian seorang konsumen tidak melibatkan proses penelitian tetapi adanya emosi yang mendorongnya untuk membeli.

2.2.3.  Tahap-tahap Proses keputusan Pembelian Konsumen 

  Keputusan untuk membeli mungkin timbul karena adanya penilaian obyektif atau karena dorongan emosi. Keputusan untuk bertindak adalah hasil dari serangkaian aktivitas dan rangsangan mental dan emosional. Proses untuk menganalisa, merasakan dan memutuskan ini pada dasarnya adalah sifat seorang individu dalam memecahkan masalah.

Dalam membeli sesuatu seorang konsumen biasanya melalui kelima tahap walaupun hal ini tidak selalu terjadi dan konsumen bisa melompati beberapa tahap atau urutannya. Namun kita akan menggunakan model di bawah ini, karena model ini menunjukan proses pertimbangan selengkapnya yang mana pada saat seorang konsumen melakukan pembelian.
Menurut Kotler (1999:153) ada 5 tahap yang dilalui dalam proses membeli, yaitu pengenalan masalah, mencari informasi, beberapa penilaian alternatif, membuat keputusan membeli dan perilaku setelah membeli. Kelima tahapan tersebut diperlihatkan dalam gambar 2.1 dibawah ini :



                                                    Gambar 2.2

                          Tahap Proses Keputusan Pembelian Konsumen

a.   Pengenalan Kebutuhan/masalah (need recognition)

Proses pembelian dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. Konsumen menyadari suatu perbedaan antara keadaan sebenarnya dan keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan itu dapat digerakan oleh rangsangan dari dalam maupun dari luar dirinya.

Para pemasar perlu mengenal berbagai hal yang dapat menggerakan kebutuhan atau minat tertentu dalam konsumen. Para pemasar perlu meneliti konsumen untuk memperoleh jawaban apakah kebutuhan yang dirasakan atau masalah itu menyebabkan seseorang mencari produk tertentu tadi.

b.   Pencarian Informasi (information search)

Setelah mengenali 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 tersebut. Jika tidak, konsumen itu tinggal mengendap dalam ingatannya. Konsumen mungkin tidak berusaha memperoleh informasi lebih lanjut atau sangat aktif mencari informasi sehubungan dengan kebutuhan itu.

c.   Penilaian Alternatif

Setelah pencarian informasi konsumen akan menghadapi sejumlah merek yang dapat dipilih. Pemilihan alternatif ini melalui suatu proses evaluasi alternatif tersebut. Sejumlah konsep tertentu akan membantu memenuhi proses ini, yaitu :

· Konsumen akan mempertimbangkan berbagai seperti produk.

· Pemasar jangan memasukan ciri-ciri yang menonjol dari suatu produk sebagai sesuatu yang paling penting. Pemasar harus lebih mempertimbangkan kegunaan ciri-ciri produk tersebut bukan menonjolkannya.

· Konsumen biasanya membangun seperangkat kepercayaan merek sesuai dengan ciri-cirinya.

· Konsumen diasumsikan memiliki sejumlah fungsi kegunaan atas setiap ciri Fungsi kegunaan menggambarkan bagaimana konsumen mengharapkan kepuasan dari suatu produk yang bervariasi pada tingkat yang berbeda untuk masing-masing ciri.

· Terbentuknya sikap konsumen terhadap beberapa pilihan merek melalui prosedur penilaian. Konsumen ternyata merupakan prosedur penilaian yang berbeda untuk membuat suatu pilihan diantara sekian banyak ciri-ciri objek.

d.   Keputusan Membeli (purchase decision)

Tahap-tahap penilaian keputusan menyebabkan konsumen membentuk pilihan mereka diantara beberapa merek yang tergabung dalam perangkat pilihan. Konsumen mungkin juga membentuk suatu maksud membeli dengan cenderung membeli merek yang disukainya.

Seorang konsumen yang memutuskan untuk melaksanakan maksudnya untuk membeli sesuatu akan membuat lima macam sub keputusan membeli yaitu keputusan tentang merek, kepuasan membeli dari siapa, keputusan tentang jumlah, keputusan tentang waktu membeli dan keputusan tentang cara membayar.

e.   Perilaku Pasca Pembelian (postpurchase behavior)

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan atau tidak kepuasan. Konsumen juga akan melakukan beberapa kegiatan membeli produk, yang akan menarik bagi para pemasar. Tugas para pemasar belum selesai setelah produk di beli oleh konsumen, namun akan terus berlangsung hingga periode pasca pembelian.
2.2.4. Jenis-jenis Perilaku Pembelian Konsumen 

Pengambilan keputusan konsumen bervariasi dengan jenis keputusan pembelian. Terdapat perbedaan yang besar antara membeli pasta gigi dengan sebuah mobil. Pembelian yang kompleks dan mahal mungkin melibatkan lebih banyak pertimbangan pembeli dan lebih banyak peserta.

Menurut Assael yang dikutip Kotler (1999:147) membedakan 4 jenis perilaku pembelian konsumen berdasarkan derajat keterlibatan pembeli dan derajat perbedaan antara berbagai merek. Ke 4 jenis perilaku tersebut diperlihatkan dalam tabel 2.1 di bawah ini 

Tabel 2.1

Jenis Perilaku Pembelian Konsumen

	Keterlibatan Tinggi
	Keterlibatan Rendah

	Perbedaan nyata antara merek
	Perilaku pembelian kompleks
	Perilaku pembelian mencari variasi

	Sedikit perbedaan antara merek
	Perilaku pembelian mengurangi disonasi (mengurangi ketidak cocokan)
	Perilaku pembelian menurut kebiasaan


1.   Perilaku Pembelian kompleks 

Para konsumen mempunyai pembelian kompleks ketika mereka sangat terlibat dalam suatu pembelian dan menyadari adanya perbedaan nyata antara berbagai merek. Para konsumen sangat terlibat bila suatu produk mahal, jarang di beli, beresiko dan mempunyai ekspresi pribadi yang tinggi.

2.   Perilaku Pembelian Mengurangi Ketidak Sesuaian

Kadang-kadang sangat terlibat dalam suatu pembelian tetapi tidak melihat banyak perbedaan dalam merek keterlibatan tinggi ini sekali lagi berdasarkan kenyataan bahwa pembelian tersebut bersifat mahal, jarang beresiko. Dalam kasus ini akan berkeliling untuk mempelajari apa yang tersedia tetapi akan membeli dengan cepat karena perbedaan merek tidak nyata. Pembeli mungkin menanggapi hanya menurut harga yang baik atau menurut kemudahan dalam membeli.

3.   Perilaku Pembelian Menurut Kebiasaan

Banyak produk yang di beli dengan keterlibatan konsumen yang rendah dan tidak ada perbedaan merek yang signifikan. Terdapat bukti bahwa para konsumen mempunyai keterlibatan yang rendah dikerenakan kebanyakan barang yang di beli. Para pemasar dapat berusaha untuk mengubah produk dengan keterlibatan rendah menjadi produk dengan keterlibatan tinggi. Hal ini dapat dicapai dengan menghubungkan produk dengan isu-isu tertentu yang menarik keterlibatan, seperti iklan pasta gigi yang dihubungkan dengan usaha menghindari gigi berlubang atau dihubungkan dengan situasi seperti iklan kopi yang dihubungkan dengan usaha menghilangkan rasa kantuk di pagi hari.

4.   Perilaku Pembelian Mencari Variasi

Beberapa situasi pembelian ditandai dengan keterlibatan konsumen yang rendah tetapi perbedaan merek bersifat nyata. Di sini konsumen di lihat banyak melakukan peralihan merek, contohnya adalah pembelian makanan kecil atau kudapan. Konsumen memiliki sedikit kepercayaan, memilih sebuah merek tanpa terlalu banyak evaluasi dan mengevaluasinya selama mengkonsumsinya. Tetapi pada waktu berikutnya konsumen memilih merek yang lain karena rasa bosan atau karena ingin rasa yang berbeda.

2.3. Hubungan Nilai Produk Yang Dirasakan  Terhadap  Proses Keputusan Pembelian konsumen
           Dalam hal ini hubungan nilai produk yang dirasakan konsumen terhadap keputusan pembelian sangatlah erat. Ini dikarenakan nilai produk yang dirasakan konsumen menjadi program rantai nilai yang menentukan dalam pembelian konsumen terhadap produk atau jasa.
Definisi Nilai produk menutut ( Butz 8 Goodstien , 1996)
“ 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”.
Pengertian tersebut dapat diterjemahkan sebagai berikut :

“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”.
Sedangkan yang dimaksud dengan keputusan pembelian adalah proses dimana konsumen dapat menentukan pilihan jadi membeli atau tidak.
Kotler mengemukakan bahwa keputusan pembelian dapat diartikan sebagai berikut:

“ Keputusan konsumen tentang pembelian sebagai proses seorang individu memilih, mengorganisasikan dan menafsirkan masukan-masukan informasi untuk menciptakan sebuah gambaran yang nyata tentang dunia”.
(Kotler, 2002 : 202)”.

Dengan demikian dapat terlihat dengan jelas bahwa, pengaruh nilai produk yang dirasakan  yang dilaksanakan pada Depot Aloa  berhubungan dengan proses keputusan pembelian konsumen pada air minum isi ulang.
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