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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran (Marketing)

2.1.1 Pengertian Pemasaran 


Definisi resmi yang dinyatakan oleh Chartered Institute of Marketing (Inggris) yang dikutip oleh Davey dan Jacks (2001:2),  “Pemasaran adalah proses manajemen yang bertanggung jawab untuk mengenali, mengantisipasi, dan memuaskan keperluan pelanggan secara menguntungkan”. Philip Kotler, pakar pemasaran terkemuka mendefinisikannya sebagai berikut : “Pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, serta penyaluran gagasan, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran-sasaran individu dan organisasi (Kotler, 2002:9). Peter Drucker, pakar manajemen, mendefinisikannya secara sederhana: “Pemasaran adalah melihat bisnis melalui mata pelanggan” (Davey dan Jacks, 2001:2).


Dengan begitu, walaupun suatu organisasi telah berhasil melaksanakan fungsi pemasarannya dan memiliki pangsa pasar yang sangat luas cakupannya, tetap saja organisasi tersebut harus memperhatikan apa yang selanjutnya harus dilakukan untuk dapat bertahan hidup dalam jangka waktu yang lebih panjang. Berikut ini adalah pertanyaan yang sering diajukan oleh pemasar (Kotler, 2002:6), yaitu :

1. Bagaimana cara mengenali dan memilih segmen pasar yang tepat untuk dilayani ?

2. Bagaimana cara mendiferensiasikan tawaran kita terhadap tawaran pesaing?

3. Bagaimana cara menanggapi pelanggan yang mendesak kita untuk menurunkan harga ?

4. Bagaimana cara bersaing dengan para pesaing yang berbiaya rendah, berharga rendah dari dalam dan luar negeri ?

5. Sejauh mana cara menyesuaikan tawaran kita supaya pas dengan kebutuhan masing-masing pelanggan ?

6. Cara-cara penting apa yang dapat menumbuhkan bisnis kita ?

7. Bagaimana cara membangun merek yang lebih kuat ?

8. Bagaimana cara kita mengurangi biaya untuk mendapatkan pelanggan ? 

9. Bagaimana cara menjaga pelanggan kita supaya tetap setia selama periode yang panjang ?

10. Bagaimana cara menetapkan pelanggan yang lebih penting ?

11. Bagaimana cara mengukur lamanya pengembalian modal yang diinvestasikan dalam iklan, promosi penjualan, dan kehumasan (PR) ?

12. Bagaimana cara memperbaiki produktivitas tenaga penjual ?

13. Bagaimana cara membangun saluran pemasaran ganda dan mengelola konflik saluran  ?

14. Bagaimana cara membuat departemen-departemen lain perusahaan di kita menjadi lebih berorientasi kepada pelanggan ?

2.1.2 Bauran Pemasaran (Marketing Mix)


Para pemasar menggunakan berbagai macam strategi untuk dapat mencapai target pasarnya. Strategi-strategi tersebut tergabung di dalam bauran pemasaran. Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran (Kotler, 2002:18).


McCharty mengklasifikasikan alat-alat itu menjadi empat kelompok luas yang disebut 4P (Kotler, 2002:18), yaitu Produk (product), harga (price), tempat (place), dan promosi (promotion). Variabel pemasaran tertentu dari masing-masing P ditunjukkan pada gambar 2.1.  



Perlu diperhatikan bahwa 4P merupakan strategi pemasaran dari penjual agar dapat mempengaruhi pembeli. Dari sudut pandang penjual, setiap strategi pemasaran direncanakan sedemikian rupa sehingga dapat memberikan keuntungan kepada konsumen. Robert Lauterborn menyarankan bahwa pemasar yang menggunakan 4P untuk merespon 4C dari konsumen (Kotler, 2002:18), yaitu:

Tabel 2.1 Empat P (4P) untuk merespon Empat C (4C) (Kotler, 2002:18)

	Empat P (4P)
	Empat C (4C)

	Product (produk)
	Customer solution (solusi pelanggan)

	Price (harga)
	Customer cost (biaya pelanggan)

	Place (tempat)
	Convenience (kenyamanan)

	Promotion (promosi)
	Communication (komunikasi)


Perusahaan yang sukses dalam menjalankan fungsi pemasarannya adalah perusahaan yang dapat menjadi solusi bagi pelanggan dengan memuaskan kebutuhan konsumen secara ekonomis, dan memberikan kenyamanan untuk pelanggan serta terbangunnya suatu kepercayaan dan komunikasi yang efektif.

2.2. Produk

2.2.1. Pengertian produk


Produk merupakan salah satu unsur bauran pemasaran yang paling mendasar, karena aktivitas pemasaran dimulai dari perencanaan produk atau jasa yang ditujukan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Perencanaan produk atau jasa yang baik merupakan faktor penentu keberhasilan bauran pemasaran secara keseluruhan. Sebab apabila produk atau jasa kurang diminati atau tidak dapat diterima oleh pembeli, maka kecil kemungkinannya dapat ditolong oleh bauran pemasaran lainnya, seperti : promosi yang gencar, saluran distribusi yang tangguh, ataupun kebijakan harga. Selama ada pilihan lain yang lebih baik, konsumen akan sulit dibujuk dengan iklan atau diiming-iming oleh harga yang relatif rendah untuk membeli produk tersebut.  


Untuk lebih jelasnya lagi, berikut ini dapat dijelaskan mengenai pengertian produk yang dikemukakan oleh beberapa pakar pemasaran, antara lain:

1. Etzel-Walker-Stanton menyatakan bahwa (1997:193) :

“Product is a set of tangible product and intangible attributes, which may include packaging, color, price, quality, and brand, plus the seller’s services and reputations. A product may be a good, service, place, person, or idea. In essence, then, customers are buying want-satisfaction in the form of the benefits they expect to receive from the product. “

Definisi ini lebih menekankan kepada variabel-variabel atau unsur-unsur yang dimiliki produk yang dapat memuaskan pembeli dimana terdiri dari atribut-atribut yang nyata maupun yang tidak nyata.

2. Philip Kotler (2002:13), menyatakan bahwa: “Produk adalah setiap tawaran yang dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan”. Pendapat Kotler ini lebih menekankan pada fungsi atau kegunaan produk pada konsumen, yaitu untuk diperhatikan, dimiliki, digunakan, atau dikonsumsi sehingga keinginan dan kebutuhan konsumen tersebut akan dipuaskan.

3. Menurut Fandy Tjiptono (1997:95), 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.


Apabila kita melihat dari definisi produk yang dikemukakan Etzel-Walker-Stanton, dapat dikatakan bahwa suatu produk tidak hanya memiliki ciri-ciri fisik (tangible) saja, tetapi juga mempunyai ciri-ciri yang tidak nyata (intangible). Konsumen dalam melakukan pembelian terhadap suatu produk tidak hanya untuk mendapatkan ciri-ciri fisiknya saja tetapi juga ingin memperoleh manfaat dari produk itu sendiri. Maka dari uraian tersebut diatas dapat disimpulkan bahwa yang dimaksud dengan produk adalah :

a. Suatu produk menyatakan gabungan dari atribut yang nyata (tangible) dan tidak nyata (intangible).

b. Produk dibuat untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen

c. Konsumen dapat melakukan pembelian terhadap suatu produk, pada dasarnya tidak untuk mendapatkan atribut fisiknya saja tetapi juga untuk memperoleh manfaat dari pemakaian produk tersebut.

2.2.2 Tingkatan, Hirarki dan Klasifikasi Produk

2.2.2.1 Tingkatan Produk


Untuk merencanakan apa yang akan ditawarkan ke pasar, pemasar harus memperhatikan lima tingkatan dari produk (Kotler, 1997:53), yaitu:

1. Manfaat inti (core benefit) : jasa atau manfaat utama dari produk yang sebenarnya dibeli oleh konsumen, misalnya: konsumen membeli alarm mobil dan  helm yaitu untuk keamanan.

2. Produk dasar (basic product) : bentuk dasar dari produk, misalnya alarm mobil dan helm.

3. Produk yang diharapkan (expected product) : suatu gabungan dari atribut produk dan kondisi yang pembeli biasanya harapkan dan inginkan ketika mereka membeli produk tersebut, misalnya suara alarm yang keras dan helm yang nyaman dipakai.

4. Produk yang ditingkatkan (augmented product) : suatu tambahan layanan dan manfaat yang membedakan produk dari produk lain, misalnya: pelayanan dari penjual seperti sistem alarm yang dipasangkan secara gratis ke mobil konsumen dan helm yang telah dibeli bisa diantar gratis ke rumah konsumen tersebut.

5. Produk potensial (potential product) : produk yang belum ada di pasaran, misalnya: Alarm yang mengeluarkan bunyi-bunyi aneh seperti: gonggongan anjing, atau teriakan “maling!” dan helm yang memiliki fasilitas anti maling seperti tali pengaman dengan kode khusus.  

Pada tingkat kelima terdapat produk potensial, yang mencakup semua peningkatan dan transformasi yang akhirnya akan dialami produk tersebut di masa depan. Jika produk yang ditingkatkan  (augmented product) menggambarkan apa yang termasuk dalam produk tersebut saat ini, maka produk potensial menunjukkan evolusi yang mungkin terjadi (Kotler, 1997:53).

2.2.2.2 Hirarki Produk


Setiap produk berhubungan dengan produk lain. Hirarki produk terdiri dari kebutuhan dasar sampai pada barang-barang tertentu yang dapat memuaskan kebutuhan tersebut. Kotler mengidentifikasikan tujuh tingkatan dari hirarki produk (Kotler 1997:54). Disini kita mendefinisikan dan mengilustrasikan hirarki produk untuk asuransi jiwa :

1. Keluarga kebutuhan (need family) : kebutuhan inti yang mendasari keberadaan suatu kelompok produk, contoh: keamanan.

2. Keluarga produk (product family) : semua kelas produk yang dapat memenuhi suatu kebutuhan inti dengan efektivitas memadai, contoh: tabungan dan penghasilan.

3. Kelas produk (product class) : sekelompok produk dalam keluarga produk yang diakui mempunyai kesamaan fungsional, contoh: instrumen finansial.

4. Lini produk (product line) : sekelompok produk dalam suatu kelas produk yang berkaitan erat karena mereka melaksanakan suatu fungsi yang serupa, dijual pada kelompok pelanggan yang sama, dipasarkan melalui saluran distribusi yang sama, dipasarkan melalui saluran distribusi yang sama, atau berada dalam rentang harga tertentu, contoh: asuransi jiwa.

5. Jenis produk (product type) :  Satu kelompok produk dalam satu lini produk yang sama-sama memiliki suatu dari berbagai kemungkinan bentuk produk tersebut, contoh: berjangka.

6. merek (Brand) : nama, yang diasosiasikan dengan satu atau beberapa produk dalam lini produk, yang digunakan untuk mengidentifikasi sumber atau karakter produk tersebut. Misalnya : Prudential.

7. Unit Produk (Item, juga disebut stockkeeping unit atau product variant) : satu unit tersendiri dalam suatu merek atau lini produk yang dapat dibedakan menurut ukuran , harga, penampilan, atau atribut lain. Contoh: asuransi jiwa berjangka yang dapat diperpanjang dari Prudential.

2.2.2.3 Klasifikasi Produk

Produk dapat diklasifikasikan berdasarkan wujud produk dan berdasarkan kegunaan (Kotler, 1997:54).

1. Berdasarkan daya tahan dan wujud produk

· Berwujud (tangible)

Produk menurut wujudnya dapat dibedakan menjadi

a. Durable goods, yaitu produk yang dapat bertahan lama

b. Nondurable goods, yaitu tangible goods yang biasanya dikonsumsi sekali saja atau beberapa kali pakai.

· Tidak berwujud (intangible) atau jasa

Yaitu aktivitas, manfaat, atau kepuasan yang ditawarkan kepada konsumen.

2. Berdasarkan kegunaan (konsumen atau industri)

· Klasifikasi barang konsumsi (consumer goods classification)

Produk berdasarkan konsumsi dibagi menjadi :

a. Convinience goods, yaitu produk yang sering dibeli oleh konsumen, cepat habis, dan dengan usaha pencarian yang minimum. Contohnya meliputi produk tembakau, sabun, dan surat kabar.

b. Shopping goods, yaitu produk yang dibeli setelah dilakukannya proses penyeleksian, biasanya diperbandingkan dalam hal ketahanlamaan, kualitas, harga dan gaya. Contohnya meliputi furnitur, pakaian, mobil bekas, dan peralatan rumah tangga besar.

c. Specialty goods, yaitu produk-produk dengan karakteristik yang unik dan/atau memiliki identifikasi merek, yang dibeli oleh beberapa kelompok pembeli yang memiliki kebiasaan dan bersedia membayar lebih mahal. Contohnya meliputi merek dan jenis barang mewah tertentu, mobil, komponen stereo, peralatan fotografi, dan jas pria.

d. Unsought goods, yaitu barang-barang yang tidak diketahui oleh konsumen atau diketahui namun secara normal konsumen tidak berpikir untuk membelinya. Produk baru seperti detektor asap dan pengolah makanan, adalah unsought goods hingga konsumen dibuat mengetahuinya melalui iklan. Contoh klasik dari barang yang dikenal tetapi tidak dicari adalah asuransi jiwa, tanah kuburan, batu nisan, dan ensiklopedia. 

· Klasifikasi barang industri (Industrial goods classification)

Produk berdasarkan industri dibagi menjadi :

a. Materials and parts, yaitu bahan baku, bahan mentah, atau bahan setengah jadi, yang sepenuhnya masuk ke produk.

b. Capital item, yaitu produk yang dapat membantu pembuatan produk akhir, meliputi instalasi dan peralatan.

c. Supplies and services, yaitu produk (barang dan jasa) tidak tahan lama yang membantu pengembangan dan/atau pengelolaan produk akhir. 

2.2.3 Atribut Produk


Setiap produk memiliki atribut tersendiri yang membedakannya dengan produk lain. Keputusan mengenai atribut ini amat mempengaruhi reaksi konsumen terhadap suatu produk. Fandy Tjiptono (1997:103) menyatakan bahwa “Atribut produk adalah unsur-unsur produk yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian”. Atribut produk ini meliputi kualitas produk, sifat-sifat produk dan rancangan produk (Kotler & Armstrong, 1997:279). 

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 di pasar sasaran. Kualitas produk berarti kemampuan produk untuk melaksanakan fungsinya. 

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. Contoh: Nescafe Ice, produk kopi 3 in 1 (kopi, krimer, dan gula) yang memiliki sifat mudah larut dalam air dingin. Contoh lain adalah Attack Color, yaitu deterjen konsentrat yang memiliki sifat lebih ekonomis daripada deterjen biasa,  yaitu cukup satu sendok takaran untuk pakaian yang menumpuk.  

Rancangan produk

Cara lain untuk menambah nilai bagi perusahaan 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. Contoh: Attack Color, deterjen yang memiliki kemasan Roll’n Lock, sehingga mudah ditutup kembali.  

2.3 Kualitas Produk

2.3.1 Pengertian Kualitas 


Salah satu dari nilai utama yang diharapkan oleh pelanggan dari pemasok adalah mutu produk dan jasa yang tinggi (Kotler, 2002:66). Kita dapat mengatakan bahwa sebuah perusahaan telah menghasilkan produk yang berkualitas bila produk tersebut dapat memenuhi atau melebihi harapan pelanggan (Kotler, 2002:67). Maka dari itu didalam menilai kualitas produk, perusahaan harus melibatkan para pelanggannya. Terdapat hubungan yang erat antara kualitas produk dan pelayanan, kepuasan pelanggan dan profitabilitas perusahaan. Semakin tinggi tingkat kualitas menyebabkan semakin tingginya kepuasan pelanggan dan juga mendukung harga yang lebih tinggi serta (seringkali) biaya yang lebih rendah (Kotler: 2002:67).



Kualitas atau mutu itu sendiri menurut American Society for Quality Control didefinisikan sebagai berikut: “Mutu adalah keseluruhan ciri serta sifat suatu produk atau pelayanan yang berpengaruh pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat” (Kotler, 2002:67). Menurut Crosby, kualitas adalah conformance to requirement, yaitu sesuai dengan yang disyaratkan atau distandarkan (M.N. Nasution, 2001:16), Menurut Feigenbaum, kualitas adalah kepuasan pelanggan sepenuhnya (full customer satisfaction) (M.N. Nasution, 2001:67), Goetsch dan Davis membuat definisi mengenai kualitas, yaitu: “Kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan  yang memenuhi atau melebihi harapan” (Fandy Tjiptono, 2000:4). 


Dari definisi kualitas tersebut diatas, maka dapat disimpulkan beberapa elemen mengenai kualitas sebagai berikut:

1. Kualitas meliputi usaha memenuhi atau melebihi harapan pelanggan.

2. Kualitas mencakup produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan.

3. Kualitas merupakan kondisi yang selalu berubah (misalnya apa yang dianggap merupakan kualitas saat ini mungkin dianggap kurang berkualitas pada masa mendatang).

2.3.2 Dimensi Kualitas


Ada delapan dimensi kualitas yang dikembangkan Garvin dan dapat digunakan sebagai kerangka perencanaan strategis dan analisis, terutama untuk produk manufaktur (Fandy Tjiptono, 2000:27). Dimensi-dimensi tersebut adalah:

1. Kinerja (performance) karakteristik operasi pokok dari produk inti. Performa / kinerja berkaitan dengan aspek fungsional dari produk dan merupakan karakteristik utama yang dipertimbangkan pelanggan ketika ingin membeli suatu produk. Sebagai contoh, performa dari produk TV berwarna adalah memiliki gambar yang jelas; performa dari produk mobil adalah akselerasi, kecepatan, kenyamanan dan pemeliharaan; performa dari produk jasa penerbangan adalah ketepatan waktu, kenyamanan, keramahan; performa dari tepung terigu adalah kelezatan dan kekenyalan hasil olahan terigu. 

2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (features), yaitu karakteristik sekunder atau pelengkap. Features merupakan aspek kedua dari performa yang menambah fungsi dasar, berkaitan dengan pilihan-pilihan dan pengembangannya. Sebagai contoh, features untuk produk penerbangan adalah memberikan minuman atau makanan gratis dalam pesawat, pembelian tiket melalui telepon dan penyerahan tiket di rumah, pelaporan keberangkatan di kota dan diantar ke lapangan terbang (city check in); feature dari produk mobil adalah atap yang terbuka; feature dari tepung terigu adalah keanekaragaman olahan makanannya yang dapat dihasilkan, juga kemultigunaan pembungkusnya; dan lain-lain. Seringkali terdapat kesulitan untuk memisahkan karakteristik performa dan features. Biasanya pelanggan mendefinisikan nilai dalam bentuk fleksibilitas dan kemampuan mereka untuk memilih features yang ada, juga kualitas dari features itu (M.N. Nasution, 2001:17). 

3. Kehandalan (reliability), yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau gagal dipakai. Reliability berkaitan dengan kemungkinan suatu produk berfungsi secara berhasil dalam periode waktu tertentu di bawah kondisi tertentu (M.N. Nasution, 2001:17). Dengan demikian, reliability merupakan karakteristik yang merefleksikan kemungkinan tingkat keberhasilan dalam penggunaan suatu produk, misalnya reliability mobil adalah kecepatan; reliability terigu adalah kemudahan penggunaan terigu, kondisi fisik terigu saat dibeli, keseragaman mutu terigu setiap kali dibeli, serta keamanan / daya tahan pembungkus terigu; dan lain-lain. 

4. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications), yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya. 

5. Daya tahan (durability), berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat terus digunakan. Daya tahan merupakan ukuran masa pakai suatu produk, Karakteristik ini berkaitan dengan daya tahan dari suatu produk. Sebagai contoh, konsumen akan membeli ban mobil berdasarkan daya tahan ban itu dalam penggunaan; konsumen akan membeli terigu berdasarkan daya tahan atau ketahan lamaannya untuk tidak apek ketika disimpan atau sebelum diolah. Dengan demikian, terigu yang memiliki daya tahan yang lebih baik tentu merupakan salah satu karakteristik kualitas produk yang diperimbangkan oleh konsumen ketika akan membeli terigu.

6. Serviceability, meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudah direparasi, penanganan keluhan yang memuaskan. Sebagai contoh, saat ini kita menjumpai bahwa banyak perusahaan otomotif yang memberikan pelayanan perawatan dan perbaikan mobil sepanjang hari (24) jam atau permintaan pelayanan melalui telepon dan perbaikan mobil dilakukan di rumah. Untuk kasus perusahaan produsen terigu, serviceability bisa merupakan kemudahan konsumen didalam mendapatkan terigu, dan kontinuitas perusahaan dalam memberikan informasi penggunaan terigu, bisa melalui media informasi, seperti: koran dan majalah; atau media elektronik, seperti: televisi, radio, dan Internet; dan menjadi sponsorship dari kegiatan-kegiatan yang tujuannya memberikan pelayanan untuk para konsumen terigu, seperti: demo memasak, atau sponsorship pada sebuah tabloid resep masakan.

7. Estetika (Aesthetics), yaitu daya tarik produk terhadap panca indera. Estetika merupakan karakteristik mengenai keindahan yang bersifat subyektif sehingga berkaitan dengan pertimbangan pribadi dan refleksi dari preferensi atau pilihan individual (M.N. Nasution, 2001:18).  Untuk kasus terigu, estetika bisa merupakan kemenarikan logo, nama merek,  dan jenis bahan pembungkus yang digunakan.

8. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), yaitu citra dan reputasi produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya. Perceived quality  bersifat subyektif, berkaitan dengan perasaan pelanggan dalam mengkonsumsi produk, seperti meningkatkan harga diri (M.N. Nasution, 2001:18).  Hal ini dapat  juga berupa karakteristik yang berkaitan dengan reputasi (brand name, image).   

2.4 Perilaku Konsumen

2.4.1 Pengertian dan Pentingnya Mempelajari Perilaku Konsumen


Menganalisis perilaku konsumen berarti mencoba memahami sebagian dari kehidupan manusia. Pada mulanya para pemasar dapat dengan mudah mengenal dan memahami konsumennya melalui pengalaman menjual yang dilakukan sehari-hari secara langsung. Tetapi pertumbuhan dan perkembangan pasar yang pesat telah membuat pemasar untuk tidak lagi melakukan pemasarannya melalui kontak langsung dengan konsumen sehingga perilaku konsumen semakin sulit untuk dipahami dan dimengerti. Para manajer dewasa ini harus semakin tergantung pada penelitian konsumen untuk memperoleh jawaban atas pertanyaan-pertanyaan terpenting yang muncul dalam pasar, yang oleh Kotler disebut The Seven O’s The Market Place (1997:152), yaitu:

1. Who constitutes the market ?


Occupants (Penghuni)
2. What does the market buy ?


Objects (Obyek)
3. Why does the market buy ?


Objectives (Tujuan)
4. Who participates in the buying ?

Organizations (Organisasi)
5. How does the market buy ?


Operations (Operasi)
6. When does the market buy ?


Occasions (Peristiwa)
7. Where does the market buy ?


Outlets (Kios)

Dalam perkembangan konsep pemasaran mutakhir, konsumen ditempatkan sebagai sentral perhatian. Para praktisi maupun akademisi berusaha mengaji aspek-aspek konsumen dalam rangka mengembangkan strategi pemasaran yang diharapkan mampu meraih pangsa pasar yang tersedia. 

Setidaknya ada dua alasan mengapa perilaku konsumen perlu dipelajari (Sutisna, 2001:4). Pertama, konsumen sebagai titik sentral perhatian pemasaran. Mempelajari apa yang dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen pada saat ini merupakan hal yang sangat penting. Kedua, perkembangan perdagangan pada saat ini menunjukkan bahwa lebih banyak produk yang ditawarkan daripada permintaan. Kelebihan penawaran ini menyebabkan banyak produk yang tidak terjual atau tidak dikonsumsi oleh konsumen. Kelebihan penawaran tersebut bisa disebabkan oleh faktor seperti kualitas barang tidak layak, tidak memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen, atau mungkin juga karena konsumen tidak mengetahui keberadaan produk tersebut. Dari tiga faktor penyebab kelebihan penawaran diatas, dua faktor pertama berhubungan langsung dengan konsumen dan faktor yang ketiga disebabkan oleh kurangnya produsen dalam mengkomunikasikan produk kepada konsumen. Oleh karena itu, sudah selayaknya perilaku konsumen menjadi perhatian penting dalam pemasaran.

2.4.2 Model Perilaku Konsumen

Meskipun perilaku pembelian konsumen demikian kompleks, memahaminya merupakan tugas penting yang harus dilakukan oleh para pemasar. Untuk dapat memahaminya dengan mudah, diperlukan suatu model yang dapat memperjelas bagaimana proses pembelian dapat terjadi. Salah satu model perilaku pembelian yang cukup berpengaruh dimana model ini menekankan pada proses-proses mempengaruhi perilaku konsumen. Adapun model perilaku pembelian tersebut adalah sebagai berikut:
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Gambar 2.2 Model Perilaku Konsumen (Kotler, 2002:183)

Model diatas menggambarkan bagaimana rangsangan atau stimuli dari luar, baik itu rangsangan pemasaran seperti produk, harga, saluran distribusi, dan daya tarik periklanan atau rangsangan lingkungan ekonomi, teknologi, politik, dan budaya melalui ciri-ciri pembeli dan proses keputusan yang mempengaruhi hasil keputusan yang semua itu dapat mempengaruhi pilihan-pilihan konsumen akan produk, merek, penjual, dan lain-lain.

2.4.3 Tingkatan Pembuatan Keputusan Konsumen

Dalam hal ini ada tiga tingkatan pembuatan keputusan konsumen dari high-involvement (keterlibatan tinggi) sampai ke low-involvement (keterlibatan rendah), yaitu extensive problem solving, limited problem solving, dan routinized responsed behavior (Schiffman-kanuk, 2004:549).

a. Extensive problem solving – terjadi ketika konsumen tidak mempunyai kriteria yang jelas dalam menilai kategori produk atau merek khusus, atau dia tidak mengelompokkan sejumlah merek potensial yang masuk dalam perhitungan. Pada saat itu konsumen membutuhkan banyak informasi untuk menentukan kriteria dalam menilai merek-merek tertentu.

b. Limited problem solving – pada tahap ini konsumen telah memiliki kriteria-kriteria standar dalam menilai kategori produk dan merek-merek dalam kategori tersebut, namun dia tetap tidak dapat menentukan pilihan. Pencarian informasi dalam tahap ini lebih bersifat memperbaiki, konsumen harus mengumpulkan informasi tambahan untuk memastikan pilihan yang akan mereka ambil.

c. Routinized response behavior- pada tahap ini, konsumen telah memiliki pengalaman dalam penggunaan produk dan telah menentukan kriteria-kriteria dalam mengevaluasi merek-merek alternatif. Dalam beberapa situasi, konsumen mungkin akan mencari beberapa informasi tambahan dalam rangka mengulang apa yang telah mereka ketahui.
2.4.4 Model Proses Keputusan Pembelian Konsumen menurut Kotler


Proses keputusan pembelian konsumen yang dikemukakan Kotler (2002:204) terdiri dari lima tahap yang dilakukan oleh seorang konsumen sebelum sampai pada keputusan pembelian dan selanjutnya pasca pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa proses membeli yang dilakukan oleh konsumen dimulai jauh sebelum tindakan membeli dilakukan serta mempunyai konsekuensi setelah pembelian tersebut dilakukan.

Model lima tahap proses pembelian (Gambar 2.3) tersebut menjelaskan bahwa konsumen harus melalui lima tahap dalam proses pembelian sebuah produk. Namun hal ini tidak berlaku, terutama atas pembelian dengan keterlibatan yang rendah. Konsumen dapat melewatkan atau membalik beberapa tahap. Jadi, seorang ibu rumah tangga yang membeli merk terigu yang biasa digunakannya langsung mulai dari kebutuhan akan terigu menuju keputusan pembelian, dan melewatkan pencarian dan evaluasi informasi.


Gambar 2.3 Model lima tahap proses pembelian (Kotler, 2002:204)

Tahapan-tahapan tersebut adalah sebagai berikut:

1. Pengenalan Masalah

Pada tahap ini konsumen menyadari adanya kebutuhan akan adanya suatu barang atau jasa. Kebutuhan yang timbul ini dapat dipicu oleh adanya rangsangan dari dalam atau dari luar yang akan menimbulkan minat beli serta menggerakkan konsumen untuk melakukan pembelian.

2. Pencarian Informasi

Setelah konsumen merasakan adanya kebutuhan dan minat belinya timbul, maka dia akan berusaha untuk mencari informasi lebih lanjut. Ada beberapa sumber pokok yang akan diperhatikan konsumen dan mempunyai peranan yang cukup penting dalam keputusan pembelian. Sumber informasi konsumen digolongkan ke dalam empat kelompok (Kotler, 2002:205), 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.

3. Evaluasi Alternatif

Sebagai hasil dari pengumpulan informasi, konsumen dapat mengetahui merek-merek yang ada di dalam suatu kategori produk beserta karakteristiknya. Dengan adanya pengetahuan akan keuntungan dan kerugian dari semua alternatif merek, maka dia akan melakukan evaluasi akan merek-merek tersebut. Dalam melakukan penilaian ini, ada beberapa proses yang mendasarinya, namun yang paling umum adalah proses orientasi kognitif, yaitu dimana seorang konsumen dalam melakukan keputusan pembelian akan suatu produk didasarkan pada pertimbangan yang logis dan rasional.

4. Keputusan Pembelian

Dalam tahap penilaian alternatif, konsumen telah menentukan pilihan yang terbaik di antara beberapa merek produk yang telah dikumpulkan. Di samping konsumen telah memiliki keputusan dan kecendrungan atas suatu produk secara mandiri, ada dua faktor yang turut menentukan pembentukan keputusan konsumen, yaitu sikap orang lain serta faktor situasional yang tidak terduga. Selanjutnya konsumen tersebut melakukan proses pengambilan keputusan konsumen yang paling penting yaitu pembelian.

5. Perilaku Pasca Pembelian

Tahap ini merupakan tahap akhir dari proses keputusan pembelian konsumen. Pada tahap ini, seorang konsumen akan menemukan apakah produk yang dia beli memuaskan atau tidak serta apakah produk itu sesuai dengan harapannya atau tidak. Pada tahap ini meliputi kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian dan pemakaian produk pasca pembelian.

2.4.5 Proses Keputusan Pembelian Konsumen menurut Schiffman-Kanuk.



Selain model perilaku keputusan pembelian konsumen menurut Kotler, terdapat pula model perilaku keputusan pembelian konsumen menurut Sshiffman-Kanuk. Model dari Schiffman-Kanuk merefleksikan adanya proses kognitif atas pemecahan masalah yang dialami oleh konsumen dan terdiri dari tiga komponen utama yaitu Input, Proses, dan Output (Gambar 2.4).

1. Input

Komponen input yang ada meliputi pengaruh dari luar yang berlaku sebagai sumber informasi dan mempengaruhi konsumen melalui nilai dan perilaku yang berhubungan dengan produk. Yang berperan penting dalam input adalah kegiatan bauran pemasaran yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan produknya kepada konsumen potensial dan juga pengaruh sosiokultural untuk menggiring konsumen dalam keputusan pembelian (Schiffman-Kanuk, 2004:553).

a. Input pemasaran – Kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan untuk menjangkau, menginformasikan, dan membujuk konsumen untuk membeli produk yang mereka tawarkan. Kegiatan pemasaran tersebut meliputi karakteristik produk, iklan pada media massa, personal selling, dan promosi-promosi lainnya

b. Input sosiokultural – Lingkungan sosiokultural juga berperan penting dalam mempengaruhi konsumen, termasuk pendapat teman, artikel editorial di koran, penggunaan produk oleh anggota keluarga, atau artikel dalam jurnal konsumen. Juga pengaruh dari kelas sosial, budaya, dan sub-budaya yang tidak kalah pentingnya dalam penilaian serta penerimaan atau penolakan konsumen atas suatu produk.

2. Proses


Dalam proses pembuatan keputusan konsumen harus diperhatikan beberapa faktor psikologis yang memiliki pengaruh internal terhadap konsumen. Pada gambar 2.4 diperlihatkan tiga tahapan yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian alternatif, dan evaluasi alternatif. Pencarian informasi atas produk tergantung dari jenis produk yang dibeli, dimana semakin kompleks atau rumit produk yang akan dibeli, semakin banyak informasi yang dibutuhkan. Dalam hal ini ada tiga tahapan proses pembuatan keputusan konsumen (Schiffman-Kanuk, 2004:555), yaitu: 

a. Pengenalan kebutuhan – kebutuhan terjadi bila seseorang dihadapkan pada adanya masalah. Ada dua tipe pengenalan masalah yang dilakukan oleh konsumen, pertama, adalah tipe konsumen yang merasa mempunyai masalah ketika suatu produk tidak dapat memuaskan kebutuhannya, dan yang kedua adalah konsumen yang mempunyai keinginan terhadap sesuatu yang baru dan ini menjadi pemicu timbulnya kebutuhan.

b. Pencarian alternatif pembelian – hal ini terjadi pada saat konsumen sadar bahwa kebutuhannya dapat dipuaskan dengan membeli atau mengkonsumsi produk tertentu. Untuk itu dia memerlukan informasi yang berkaitan dengan produk yang akan dia beli, seperti pengalaman pemakaian produk di masa lalu. Jika dia belum pernah mengkonsumsi produk tersebut, maka konsumen tersebut harus mencari informasi untuk menentukan pilihan produknya. Semakin besar pengaruh dari sumber internal (pengalaman masa lalu), maka akan semakin kecil kebutuhannya akan informasi eksternal (iklan, promosi, dll), dan semakin tinggi resiko yang dihadapi, maka semakin kompleks informasi yang dibutuhkan dan sebaliknya. 

c. Evaluasi alternatif – pada saat melakukan evaluasi, konsumen biasanya berpegang pada dua tipe informasi, yaitu daftar merek produk yang menjadi acuannya, dan kriteria yang dia gunakan untuk menilai tiap merek.

3. Output


Pada bagian ini terdapat dua bentuk kegiatan pasca keputusan pembelian yang sangat erat yaitu perilaku pembelian dan perilaku pasca pembelian (Schiffman-Kanuk, 2004:569).

a. Perilaku pembelian – konsumen melakukan dua tipe pembelian yaitu pembelian uji coba dan pembelian ulang. Jika konsumen merasa puas akan merek yang dibelinya atau merasa mereknya lebih baik daripada merek lainnya, biasanya dia akan melakukan pembelian ulang. Perilaku pembelian ulang berhubungan sangat erat dengan loyalitas merek, dimana pemasar berusaha untuk mendorong terjadinya pembelian ulang tersebut karena akan memberikan jaminan kestabilan market share mereka.

b. Evaluasi pasca pembelian – pada saat konsumen menggunakan produk, terutama pada saat uji coba, mereka menilai kemampuan produk, apakah sesuai dengan harapan mereka atau tidak. Ada tiga kemungkinan yang dapat terjadi, yaitu: pertama, kemampuan produk sesuai dengan standar yang telah ditentukan, menghasilkan reaksi netral pada konsumen; kedua, kemampuan produk berada diatas standar konsumen sehingga menghasilkan kepuasan; ketiga, kemampuan produk berada dibawah standar yang telah ditentukan, akan menghasilkan ketidakpuasan. 

2.4.6 Perilaku Pasca Pembelian 


Ketika keputusan pembelian sudah diambil, tahap selanjutnya adalah menggunakan produk yang dibeli tersebut. Dalam proses penggunaan produk akan terjadi evaluasi atas apa yang telah diputuskan. Ibu Wati akan menilai apakah terigu yang dibelinya sesuai dengan harapannya atau tidak. Berbagai pertanyaan bisa diajukan kepada konsumen berkaitan dengan kepuasan terhadap produk terigu yang dibelinya itu. Jika ternyata Ibu wati merasa harapannya terpenuhi dan oleh karena itu merasakan kepuasan atas pembelian terigu tersebut, maka kemungkinan besar ibu wati akan melakukan pembelian ulang merek terigu tersebut ketika membutuhkan terigu. Tetapi jika ibu wati merasa tidak puas atas pembelian merek terigu tertentu, maka ibu wati akan mencari kembali merek terigu lain yang menurut dirinya akan memenuhi harapannya.

Perilaku pasca pembelian ini dibagi menjadi dua bagian besar,  yaitu:

1. Kepuasan Pasca Pembelian (Kotler, 2004:208)

Setelah membeli suatu produk, seorang konsumen mungkin mendeteksi suatu kekurangan, Konsumen akan merasa sangat puas, agak puas, atau tidak puas terhadap suatu pembelian. Kepuasan pembeli adalah fungsi seberapa dekat harapan pembeli atas suatu produk dengan kinerja yang dirasakan pembeli atas produk tersebut. Jika kinerja produk lebih rendah daripada harapan pembeli, pembeli akan kecewa; jika ia sesuai harapan, pembeli akan puas; jika ia melebihi harapan, pembeli akan sangat puas. Kepuasan konsumen ini memegang peranan penting dalam menentukan besar kecilnya jarak (gap) yang terjadi antara harapan konsumen (consumer’s expectation) dan kemampuan produk (produk performance) dalam memuaskan konsumen.

2. Tindakan Pasca Pembelian  (Kotler, 2000:209)

Adanya kepuasan atau ketidakpuasan yang dialami konsumen tentu akan mempengaruhi perilaku mereka selanjutnya. Jika konsumen merasa puas, maka kemungkinan besar konsumen tersebut akan melakukan pembelian ulang pada kesempatan berikutnya. konsumen yang puas juga akan cenderung mengatakan hal-hal yang positif tentang merk tersebut kepada orang lain (word-of-mouth), yang memegang peranan cukup penting dalam pemasaran merek. Jika konsumen merasa tidak puas, maka ia akan mencoba mengurangi ketidakcocokan yang terjadi dengan jalan meninggalkan atau mengembalikan produk tersebut, bahkan konsumen dapat menyampaikan keluhannya kepada perusahaan, lembaga pemerintahan, lembaga perlindungan konsumen, atau mengajukan tuntutan hukum.

Seperti yang telah disebutkan sebelumnya, adanya kepuasan atau ketidakpuasan yang dialami konsumen tentu akan mempengaruhi perilaku mereka selanjutnya. Jika konsumen merasa puas, maka kemungkinan besar konsumen tersebut akan melakukan pembelian ulang pada kesempatan berikutnya. 

Namun tidak selalu konsumen yang merasa puas akan melakukan pembelian ulang, begitupula sebaliknya. Contoh kasus maskapai penerbangan Garuda Indonesia, macam-macam alasan pelanggan Garuda tidak puas dengan pelayanan yang diberikan, misalnya: keberangkatan yang sering terlambat bahkan ditunda, pramugarinya yang hanya ramah kepada orang tertentu saja, dan keluhan-keluhan lain yang gampang dicari. Anehnya, meski sekarang banyak maskapai baru dengan harga tiket yang jauh lebih miring, masih banyak orang yang loyal memilih Garuda, terutama untuk penerbangan domestik. Contoh lain, sebuah keluarga yang berlibur di suatu hotel bintang lima dengan merasakan kepuasan atas pelayanan yang telah diberikan pihak hotel, tetapi ketika ditanya adakah rencana kembali ke hotel tersebut pada liburan mendatang, keluarga tersebut menegaskan tidak akan kembali, dan justru merindukan suasana sebuah hotel (nonbintang) di Yogya yang dikelilingi pohon-pohon rindang dan dekat dengan kehidupan sehari-hari masyarakat sekitar.

2.4.7 Keputusan Pembelian Ulang


Pembelian yang dilakukan oleh konsumen, menurut Schiffman-Kanuk (2004:569) terdiri dari dua tipe, yaitu pembelian percobaan dan pembelian ulang. Jika konsumen membeli suatu produk dengan merek tertentu untuk pertama kalinya, maka disebut pembelian percobaan. Jadi, pembelian percobaan merupakan tahap penyelidikan dari perilaku pembelian dimana konsumen berusaha mengevaluasi produk dengan langsung mencoba.  Jika suatu produk dibeli dengan percobaan ternyata memuaskan atau lebih memuaskan dari merek sebelumnya; maka konsumen berkeinginan untuk membeli ulang, tipe pembelian semacam ini disebut pembelian ulang.

Terdapat dua kemungkinan pengambilan keputusan jika proses pembelian diulang sepanjang waktu, yaitu: pemecahan masalah berulang dan pengambilan keputusan kebiasaan (Engel-Blackwell-Miniard, 1994:36-38).

1. Pemecahan masalah berulang-ulang

Pembelian ulang kerap merupakan pemecahan masalah yang berulang. Beberapa faktor dapat menyebabkan hasil ini, salah satu faktor yang paling penting adalah kekecewaan terhadap alternatif yang dibeli sebelumnya. Faktor lain adalah tidak tersedianya produk yang diinginkan konsumen di suatu toko, jika faktor tersebut terjadi, maka pembelian dengan merek lain cenderung terjadi, hal ini dikarenakan pertimbangan konsumen terhadap waktu dan energi untuk membeli produk di toko lain. Juga merupakan hal yang lumrah untuk berganti merek lainnya hanya karena pencarian variasi, Hal ini merupakan suatu respon konsumen, “mengapa tidak mencoba?”. Dan paling sering terlihat ketika terdapat banyak alternatif produk yang serupa dengan harga yang bervariasi, dalam hal ini konsumen cenderung melakukan pembelian dengan kaidah “membeli yang termurah”. Bila merek yang dibelinya terbukti memuaskan, konsumen cenderung untuk membeli ulang merek yang sama pada kesempatan mendatang.

2. Pengambilan keputusan berdasarkan kebiasaan

Pembelian ulang juga didasarkan pada kebiasaan yang terbentuk untuk menyederhanakan proses pengambilan keputusan dan menanggulangi secara lebih efektif karena keterbatasan waktu dan energi yang dimiliki. Kebiasaan pembelian ini bagi setiap konsumen berbeda tergantung pada keterlibatan terhadap produk. Oleh karena itu, kebiasaan pembelian ini dapat dibedakan menjadi:

(a) Loyalitas merek.

Loyalitas merek dapat terjadi ketika konsumen merasakan kepuasan terhadap suatu produk yang dibeli dan dipakainya. Hal ini juga dapat terjadi karena keterlibatan konsumen yang tinggi dengan atribut produk. Konsumen yang mempunyai loyalitas merek yang tinggi, tidak ada dorongan pada dirinya untuk berganti merek. Ia akan membeli merek yang sama setiap kali kebutuhannya timbul, meskipun hal ini akan menyita waktu dan energi. Adapun karakter pembelian dari perilaku konsumen yang sangat loyal terhadap merek pilihannya, yaitu: (Sutisna, 2001:41) 

· Sangat sering melakukan pembelian terhadap satu merek produk.

· Tidak ada lagi merek yang dipertimbangkan untuk dibeli selain merek produk yang sering dibelinya.

· Ketika merek produk itu tidak tersedia di toko / outlet yang ditujunya, dia terus berusaha mencari produk itu sampai ke tempat yang jauh sekalipun.

· Bahkan ketika merek barang itu tidak tersedia, dan petugas penjualan mengatakan merek produk yang dicarinya akan datang beberapa hari kemudian, dia bersedia menunggunya.

Dengan demikian, loyalitas merek dapat mencerminkan kebiasaan yang termotivasi dan sulit diubah karena berakar pada keterlibatan yang tinggi.

(b) Inersia

Inersia dapat terjadi pada konsumen yang mempunyai sedikit atau tidak mempunyai keterlibatan terhadap atribut produk. Ia tidak mempunyai dorongan khusus untuk berganti merek, tetapi mungkin dilakukannya bila merek lain mempunyai atribut yang sangat mencolok, misalnya penurunan harga. Oleh karena itu, kebiasaan ini tidak stabil, dapat mencerminkan sedikit atau tidak ada loyalitas merek. Walaupun terjadi pembelian terhadap merek yang sama, hal ini mencerminkan ketidakpedulian terhadap merek lain.

2.5 Hubungan Kualitas Produk dengan Keputusan Pembelian Ulang Konsumen


Schiffman-Kanuk mengemukakan bahwa konsumen didalam proses pengambilan keputusannya melalui tiga komponen utama yaitu input, proses, dan output. Komponen input yang ada meliputi pengaruh dari luar yang berlaku sebagai sumber informasi dan mempengaruhi konsumen melalui nilai dan perilaku yang berhubungan dengan produk. Yang berperan penting dalam input adalah kegiatan bauran pemasaran yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan produknya kepada konsumen potensial dan juga pengaruh sosiokultural untuk menggiring konsumen dalam keputusan pembelian (Schiffman-Kanuk, 2004:553). 


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.” Atribut produk itu sendiri meliputi kualitas, sifat dan rancangan (Kotler & Armstrong, 1997:279).

Salah satu dari nilai utama yang diharapkan oleh pelanggan dari pemasok adalah mutu produk dan jasa yang tinggi (Kotler, 2002:66). Ada delapan dimensi kualitas yang dikembangkan Garvin (Fandy Tjiptono, 2000:27). Dimensi-dimensi tersebut adalah : Kinerja (performance), ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (features), kehandalan (reliability), kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications), daya tahan (durability), Serviceability, estetika (Aesthetics), dan kualitas yang dipersepsikan (perceived quality).    

Dari uraian tersebut diatas maka dapat disimpulkan bahwa kualitas produk yang merupakan bagian dari atribut produk dan merupakan komponen dari bauran perusahaan adalah salah satu usaha pemasaran perusahaan untuk menjangkau, menginformasikan, dan membujuk konsumen untuk membeli produk yang mereka tawarkan, sehingga terjadilah pembelian. Setelah melakukan pembelian, konsumen yang  puas akan cenderung untuk melakukan pembelian ulang (Kotler, 2002,209). 

Dengan kalimat sederhana dapat disimpulkan bahwa kualitas suatu produk dapat mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian ulang. Adapun model sederhana yang menjelaskan hubungan antara kualitas produk terhadap pembelian ulang konsumen dapat dilihat pada gambar 2.5.
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Gambar 2.1


Bauran Pemasaran (Kotler, 2002:18)
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Gambar 2.4


Model sederhana dari proses pengambilan keputusan konsumen (Schiffman and Kanuk, 2004:554)
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Gambar 2.5 Model sederhana hubungan kualitas produk terhadap pembelian ulang konsumen





Perilaku Pasca Pembelian (Kotler, 2000:208)





Input (pengaruh eksternal) pengambilan keputusan konsumen (Schiffman and Kanuk, 2004:554)





Kepuasan 





Atribut Produk :


Kualitas produk


Sifat-sifat produk


Rancangan produk


(Kotler dan Armstrong, 1997:279)





Dimensi Kualitas (Garvin)


Performance


Features


Realibility


Conformance to specifications


Durability


Serviceability


Esthetics


Perceived Quality


(Fandy Tjiptono, 2000:27)





II. Lingkungan Sosial Budaya


Keluarga


Sumber Informal


Sumber non komersial lainnya


Kelas sosial


Sub budaya & budaya








  


   I. Usaha Pemasaran Perusahaan


Produk


Promosi


Harga


Saluran distribusi


		





























Pembelian Ulang





Usaha Pemasaran Perusahaan


Produk


Promosi


Harga


Saluran distribusi

















PAGE  
18


