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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Pengertian Bauran Pemasaran 
Semua perusahaan berusaha memproduksi dan memasarkan barang atau jasa untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Para pemasar memiliki strategi masing-masing dalam meningkatkan penjualannya dan mencapai pangsa pasarnya. 

Menurut Philip Kotler (2002:18) definisi dari bauran pemasaran yaitu :
“Bauran pemasaran (Marketing mix) adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencapai tujuan pemasarannya dipasar sasaran”

Bauran pemasaran terbagi kedalam empat kelompok yaitu produk (product), harga (price), tempat (place) dan promosi (promotion).
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Gambar 2.1 
Bauran Pemasaran 

Bauran pemasaran diatas (4P) merupakan strategi pemasaran dari penjualan agar dapat mempengarungi pembeli. Sehingga memberikan keuntungan bagi kedua belah pihak antara penjual dan pembeli.
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. 


Menurut Philip Kotler (2002:13) menyatakan bahwa :

“produk adalah setiap tawaran yang memuaskan kebutuhan dan keinginan”

Menurut Basu Swasta (2003:165) menyatakan bahwa :

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

Menurut Henry Sinamora (2000:440) menyatakan bahwa :

“Produk adalah jumlah seluruh kepuasan pisik dan psikologis yang diminati oleh pembeli (pemakai) sebagai akibat pembelian dan atau penggunaan sebuah produk”.
Kesimpulannya bahwa suatu produk tidak hanya memiliki ciri-ciri fisik (tangible) saja, tetapi juga mempunyai ciri-ciri yang tidak nyata (intangible). 
2.2.2 Tingkatan, Hirarki dan klasifikasi produk

2.2.2.1 Tingkatan Produk

Adapun tingkatan produk adalah sebagai berikut  (Djaslim saladim dan Yevis Marty Oesman, 2002:72) :

1. Inti produk (generic product), yaitu manfaat yang diberikan produk tersebut.

Contohnya : mobil alat transportasi.

2. Produk Aktual (tangible product), yaitu karakteristik yang dimiliki produk tersebut berupa mutunya, corak atau ciri khasnya, merek dan kemasannya. 

Contohnya: mobil memberikan perlindungan dari panas dan hujan.

3. Produk tambahan yang disempurnakan (Extend product), yaitu menggambarkan kelengkapan atau penyempurnaan dari produk inti. 

Contohnya : berbagai macam jenis mobil.
2.2.2.2 Hirarki Produk

Tiap produk berkaitan dengan produk – produk lain tertentu. Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A Rusly (2002:38), ada tujuh tingkatan hirarki produk yaitu :

1. Keluarga kebutuhan (need family)

Adalah kebutuhan inti yang mendasari keberadaan suatu kelompok produk.

2. Keluarga produk (product family)

Adalah kebutuhan semua kelas produk yang dapat memenuhi suatu kebutuhan inti dengan efektivitas memadai.
3. Kelas produk(product class)

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

4. Lini produk (product line)

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

5. Jenis produk (product tyfe)

Adalah satu kelompok produk dalam satu lini produk yang sama – sama memiliki bentuk tertentu dari berbagai kemungkinan bentuk produk tersebut.

6. Merek (brand)

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

7. Unit produk (item)

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

Yang termasuk klasifikasi produk menurut Djaslim saladim dan Yevis Marty Oesman (2002:72) adalah berikut  :

1. Berdasarkan Karakteristik/sifat

a. Barang Tahan Lama (Durable goods), yaitu barang berwujud yang biasanya bias bertahan lama dengan banyak sekali pemakaian.

b. Barang Tidak Tahan Lama (non Durable goods), yaitu barang berwujud yang biasanya dikonsumsi satu atau beberapa kali.

c. Jasa (Service), yaitu kegiatan, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan untuk dibeli.

2. Berdasarkan wujud

a. Barang nyata atau tidak berwujud (tangible goods)

b. Barang tidak nyata atau tidak berwujud (intangible goods)

3. Berdasarkan tujuan atau pemakaian

a. Barang Konsumsi (costumers goods), yaitu barang yang digunakan oleh konsumen akhir atau rumah tangga dan tidak untuk dikomersilkan.

1) Barang kebutuhan sehari-hari (Convenience goods), yaitu barang yang pada umumnya seringkali dibeli, seketika, hanya sedikit membanding-bandingkan, dan usaha membelinya minimal.

2) Barang belanjaan (shopping goods), yaitu barang yang dalam proses memilih dan membelinya sangat dipengaruhi oleh pengaruh mode dan konsumen membandingkannya berdasarkan kesesuaian, mutu dan harga.

3) Barang khusus (speciality goods), yaitu barang yang memiliki ciri unik dan merek khas dimana kelompok konsumen bersedia berusaha lebih keras untuk membelinya.

4) Barang yang tidak dicari (unsought goods), yaitu barang dimana konsumen tahu atau idak tahu mengenai barangnya, tetapi pada umumnya tidak berfikir untuk membelinya.

b. Barang Industri (Industrial goods), yaitu barang yang dibeli atau diproses lebih lanjut atau dipergunakan dalam menjalankan bisnis.

1) Barang dan suku cadang (material and parts), yaitu barang yang seluruhnya masuk ke dalam produk jadi.

2) Barang modal (capital items), yaitu barang-barang berat atau modal.

3) Perbekalan dan pelayanan (supplies and services).
2.3 Pengemasan 
2.3.1 Pengertian Pengemasan 

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

Menurut Basu Swasta (2001:139) menyatakan bahwa :

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

Menurut Philip Kotler yang diterjemahkan oleh A.B Susanto (2001:593) mendefinisikan kemasan sebagai berikut:

“Kemasan adalah aktifitas merancang dan memproduksi Kotak (kemasan) atau pembungkus produk”

Menurut Djaslim saladim dan Yevis Marty Oesman (2002:87) mendefinisikan kemasan sebagai berikut:

“Kemasan adalah segala kegiatan merancang dan memproduksi wadah atau bungkus suatu produk”


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

2.3.2 Tujuan dan Fungsi Pengemasan 
1. Tujuan Pengemasan 

Pada dasarnya, persepsi mengenai tujuan pembelian pengemasan tergantung pada misi dan visi perusahaan. Tidak ada suatu keharusan untuk menggunakan kemasan bagi suatu produk. Adapun tujuan dari pengemasan secara umum yaitu sebagai berikut:

1.
Protection
Pengemasan bertujuan untuk melindungi produk dari kerusakan dalam proses kegiatan pemasaran

2.
Operating

Pengemasan memudahkan didalam pengoperasian produk dalam proses pendistribusian dari produsen ketangan konsumen.

3.
Reusable
Kemasan yang dapat digunakan kembali lebih menguntungkan bagi produsen, karena hal ini dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian berulang-ulang.

4.
Promotion
Kemasan merupakan salah satu alat promosi bagi perusahaan, kemasan yang menarik dapat mendorong konsumen untuk membeli.
5.
Image
Desain kemasan yang bagus dan mengandung estetika dapat mencerminkan citra perusahaan yang baik dimata konsumen.

6.
Shipping
Pengemasan produk memudahkan dalam pengepakan atau proses pengiriman barang melalui berbagai media transportasi.

7.
Labelling
Label yang tertera pada kemasan berfungsi sebagai identitas yang memudahkan konsumen dalam mengenali produk.

8.
Sebagai Cermin Inovasi Produk

Dalam hal ini berkaitan dengan kamajuan teknologi dan proses daur ulang.

2. Fungsi Pengemasan 

Pada dasarnya suatu kemasan berfungsi untuk melindungi produk didalam dan sebagai wadah atau tempat agar mudah dibawa kemana-mana.

Kemasan yang berfungsi sebagai alat promosi yang dapat menarik minat konsumen agar mau mencoba dan membeli produk yang ditawarkan. Maka fungsi kemasan harus menampilkan sejumlah faktor penting sebagai berikut :

1. Faktor Pengamanan

Melindungi produk terhadap berbagai kemungkinan yang dapat menjadi penyebab timbulnya kerusakan produk. Misalnya: cuaca, sinar, jatuh, tumpukan, kuman dan lain-lain.
2. Faktor Ekonomi

Perhitungan biaya yang efektif termasuk pemilihan bahan, sehingga tidak melebihi proporsi manfaatnya.

3. Faktor Pendistribusian

Mudah mendistribusikan dalam pabrik ke distributor atau pengecer, memudahan penyimpanan, dan pemajangan yang perlu dipertimbangkan.

4. Faktor Komunikasi

Sebagai media yang menerangkan atau mencerminkan produk, citra, merek dan juga sebagai bagian dari promosi dengan pertimbangan mudah dilihat, dipahami, dan diingat.

5. Faktor Ekonomi

Berbagai pertimbangan agar kemasan mudah dibuka dan mudah diambil dan dihabiskan isinya.

6. Faktor Estetika
Keindahan merupakan daya tarik visual yang mencakup pertimbangan penggunaan warna, merek, bentuk, ukuran, bahan untuk mencapai mutu, daya tarik visual secara optimal.

7. Faktor Identitas

Secara keseluruhan kemasan harus berbeda dengan kemasan yang lain, yakni memiliki produk yang mudah dikenali dan membedakannya dengan produk yang lain.


Seluruh faktor fungsional ini sama penting satu kesatuan yang sangat penting untuk mendukung keberhasilan penjualan. 
2.3.3 Keuntungan Pengemasan 
1. Keuntungan Pengemasan Bagi Produsen

Adanya pengemasan suatu produk dapat menguntungkan bagi pihak produsen. Keuntungan tersebut diantaranya sebagai berikut (Buchari Alma, 2000:116):

1. Melindungi barang-barang yang dibungkusnya sewaktu barang-barang tersebut bergerak melalui proses marketing.

2. Memudahkan pedagang eceran untuk membagi-bagi atau memisahkan barang tersebut.

3. Untuk mempertinggi nilai isinya dengan daya tarik yang ditimbulkan oleh pembungkus, sehingga menimbulkan ciri-ciri khas produk tersebut.

4. Untuk identitas, mudah dikenal, karena adanya label/merek yang tertera pada pembungkus.

5. Pembungkus dapat digunakan sebagai alat komunikasi karena membawa berita atau catatan mengenai produk itu.

6. Pembungkus sebagai salesmen diam, seperti supermarket. Disini para pembeli tidak dilayani oleh salesmen tetapi pembeli cukup mengetahui dan memilih barangnya sendiri dengan membaca label pada pembungkus.

Selain packaging yang baik, perusahaan juga harus membuat kemasan yang indah  untuk menarik konsumen.
2. Keuntungan Pengemasan Bagi Konsumen
Selain memberikan keuntungan bagi produsen, pengemasan produk juga memiliki arti bagi konsumen (Buchari Alma, 2000:123) diantaranya yaitu:

1. Dengan adanya pembungkus produk akan tetap bersih dan praktis untuk dibawa kemana saja, tahan lama, dan mudah disimpan.

2. Dengan pembungkus berarti timbangan didalamnya benar.

3. Pengemasan menunjukan kualitas barang dan kadang-kadang menerangkan isi yang dibungkus.

4. Dengan adanya pembungkus, pembeli dapat membeli dengan jumlah yang cukup (diperlukan).

5. Sering pembungkus yang isinya telah habis terpakai masih dapat digunakan untuk tempat penyimpan barang lain.

6. Pembungkus yang memberi informasi akan memberi dorongan pada pembeli untuk membaca dulu dan sambil berfikir akan membelinya.

7. Pembungkus dapat menimbulkan harga diri bagi yang membawa.

Melihat pentingnya peranan pembungkus yang baik dan disenangi oleh konsumen, maka pembungkus harus mudah dibaca, dapat melindungi sisa dari produk yang tidak habis, mudah disimpan dan mudah untuk dipakai lagi. Maka untuk memindahkan mengangkut barang perlu juga packaging yang baik.
2.3.4 Jenis dan faktor-faktor  Pengemasan 

Konsep Fungsional pengemasan telah menjadi bagian penting yang harus mencakup seluruh proses pemasaran dari konsepsi produk sampai kepada pemekai akhir. Oleh karena itu dalam pelaksanaan pengemasan suatu produk setiap perusahaan harus menentukan jenis-jenis pengemasan tertentu yang disesuaikan dengan karakteristik dari produk itu sendiri.


Menurut Djaslim saladim dan Yevis Marty Oesman (2002:87) pembegian jenis pengemasan adala sebagai berikut :

1. Pengemasan dasar (Primary Package)


Yaitu pembungkus langsung dari suatu produk.


Contoh : Plastik sebagai tempat kemasan dasar dodol nanas

2. Kemasan Tambahan (Secondari Package)


Yaitu bahan yang melindungi kemasan dasar.


Contoh : Kotak karton

3. Kemasan Pengirim (Shapping Package)

Yaitu setiap kemasan yang diperlukan waktu penyimpanan, pengangkutan diidentifikasi.

Contoh : Bisa berupa kardus atau peti.

Menurut Kotler (2001:596) faktor yang mempengaruhi kemasan adalah :
1. Warna

Konsumen melihat warna jauh lebih cepat dari pada melihat bentuk atau rupa,dan warnalah yang pertama kali produk dipajangkan. Ada beberapa fungsi warna dalam kemasan yaitu :

a. Untuk identifikasi

b. Untuk menciptakan suatu citra

c. Untuk meningkatkan minat 

2. Bahan

Terdapat beberapa macam bahan yang digunakan untuk kemasan, diantaranya:

a. Kertas

: kertas minyak dan kertas karton

b. Botol

: botol kecap dan botol minuman ringan

c. Aluminium foil: snack, rokok, cokelat

d. Plastik

: deterjen dan minyak

e. Logam

: tin late dan ac late

3. Bentuk

Bentuk kemasan merupakan pendukung utama terciptanya seluruh daya tarik visual. Bentuk biasanya ditetukan oleh sifat produknya, pertimbangan mekanis, kondisi penjualan, pertimbangan pemajangan dan cara penggunaan. Berikut ini hal-hal yang harus diperhatikan dalam sebuah kemasan :

a. Bentuk kemasan yang sederhana

b. Suatu bentuk yang teratur mempunyai daya tarik yang lebih

c. Suatu bentuk yang seimbang

d. Bentuk kemasan yang mudah terlihat

4. Ukuran

Ukuran kemasan tergantung pada jenis produk yang dibungkusnya, baik untuk ukuran panjang, lebar, maupun tipis dan tebalnya kemasan. 

5. Merek / logo

Merek dagang atau logo perusahaan memiliki peranan penting dalam meningkatkan kemasan. Beberapa faktor yang biasanya dipertimbangkan dalam menetapkan rupa merek dagang adalah :

a. Sejarah



c. Komunikatif
b. Identitas (kekhasan)

d. Simbolik
2.3.5 Pengemasan  Tradisional dan Pengemasan Modern

Seperti kita ketahui dalam kehidupan sehari-hari zaman dulu pembungkus yang biasa digunakan di masyarakat ialah pembungkus bersifat tradisional. Namun sekarang ini sudah banyak yang menggantikannya dengan pembungkus lain. Adapun keuntungan dan kerugian pembungkus tradisional dan modern adalah sebagi berikut ( Buchari Alma, 2000:120) :


Keuntungan pembungkus tradisional adalah sebagai berikut:

1. Mudah didapatkan

2. Harganya murah karena kita negara agraris, dan banyak perkebunan-perkebunan.

3. Menjadikan sumber kehidupan yang paling sederhana, bagi masyarakat pedesaan.

4. Pembungkus tradisional dapat hancur sehingga tidak mengganggu kesuburan tanah.

Kerugian pembungkus tradisional adalah sebagai berikut:

1. Kurang paraktis dan kurang ekonomis.

2. Banyak menimbulkan masalah sampah.
3. Daya tahan pembungkus tradisional tidak begitu kuat sehingga memungkinkan lebih cepat rusak.

Mundurnya penggunaan pembungkus tradisional disebabkan  karena :

1. Kemajuan dibidang industrialisasi.

Kemajuan dibidang industri dalam hal ini, khususnya dibidang pembungkus modern terutama dari bahan plastik. Para ilmiawan telah dapat menemukan bahan pembungkus yang setelah melalui proses industri outputnya berupa “plastik” dan “kertas”.

2. Kepraktisan pembungkus modern

Pembungkus modern mempunyai nilai kepraktisan tersendiri misalnya:

1. Mudah didapat

2. Tahan lama

Itulah kiranya nilai praktis yang dimiliki oleh pembungkus modern khususnya kertas dan plastik yang sangat menarik masyarakat untuk menggunakan, sehingga menyebabkan menurunnya penggunaan pembungkus tradisional.

3. Selera konsumen sudah berubah

Dengan adanya kemajuan dibidang teknologi dan ilmu pengetahuan yang mewarnai manusia, sehingga menuntut manusia untuk menyesuaikan dirinya dengan kemajuan zaman. Oleh karena itu nampaklah keinginan dan selera baru manusia akan sesuatu pun menjadi berubah. Semula mereka senang akan penggunaan pembungkus tradisional. Akan tetapi nampaknya kesenangan itu makin hari makin berkurang dan kesenangan mereka terhadap penggunaan pembungkus itu berubah, mereka memilih pembungkus yang menurutnya lebih menarik dan menimbulkan harga diri. Oleh karena itu maka penggunaan pembungkus tradisional menjadi berkurang.

4. Sumber pembungkus tradisional makin berkurang

Berkurangnya pembungkus tradisional menyebabkan menurunnya penggunaan pembungkus tradisional itu sendiri. Hal ini terjadi karena adanya berbagai masalah diantaranya adanya pemukiman baru. Tanah-tanah yang semula banyak ditanami sumber penghasil pembungkus tradisional, setelah ada lokasi perumahan atau pabrik industri, maka dengan sendirinya sumber penghasil pembungkus menjadi berkurang.

2.4 Keputusan Pembelian

2.4.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A Rusly (2002:204), pengertian keputusan pembelian :
 “Keputusan pembelian adalah keputusan yang diambil oleh seorang calon pembeli yang menyangkut kepastian akan membeli atau tidak”.

2.4.2 Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Pembeli

Faktor – faktor yang dapat mempengaruhi perilaku pembeli, yaitu

1. Faktor Kebudayaan (Cultural Factors)

Budaya adalah faktor penentu keinginan dan perilaku seseorang yang paling mendasar. Kelas sosial adalah sekelompok yang relatif homogen dan bertahan lama dalam suatu masyarakat, yang tersususn dalam sebuah urutan jenjang dan setiap anggota jenjang memiliki nilai, minat, tingkah laku yang sama. 

2. Faktor Sosial (Social Factors)

Kelompok referensi adalah kelompok yang memberikan pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap dan perilaku seseorang. Keluarga adalah suami, istri, dan anak–anak yang dapat memberikan pengaruh kuat terhadap perilaku pembeli. Peranan dan status adalah kedudukan seseorang dalam tiap kelompok.

3. Faktor Pribadi (Personal Factors)

Usia dan daur hidup adalah ciri–ciri kepribadian yang dimiliki seseorang. Pekerjaan adalah jenis pekerjaan yang dimiliki seseorang juga mempengaruhi keputusan pembelian. Keadaan ekonomi adalah terdiri atas pendapatan yang dapat dibelanjakan, tabungan dan milik kekayaan, kemampuan meminjam dan sikapnya terhadap pengeluaran lawan menabung. Gaya hidup adalah pola hidup seseorang sehari–hari yang dinyatakan dalam kegiatan, minat, dan pendapat. Kepribadian dan konsep diri adalah ciri psikologis yang membedakan yang secara relatif tetap dan bertahan dengan lingkungannya.

4. Faktor Psikologis (Psychological Factors)

Motivasi adalah suatu dorongan yang cukup kuat yang mendesak untuk mengarahkan seseorang agar dapat memenuhi kepuasan terhadap kebutuhan. Persepsi adalah penerimaan atau tanggapan seseorang terhadap suatu situasi. Belajar adalah penggambaran perubahan perilaku seseorang yang bersumber dari pengalaman. Kepercayaan dan sikap adalah kepercayaan merupakan suatu gagasan deskriptif yang dianut seseorang tentang sesuatu, sedangkan sikap merupakan penilaian kognitif yang baik atau tidak. Perasaan emosional, dan kecenderungan berbuat selama waktu tertentu terhadap beberapa objek atau gagasan.
2.4.3 Peran Pembeli

Ada lima peran yang berbeda yang mungkin terjadinya dalam suatu keputusan membeli, yaitu :

1. Pengambil inisiatif (initiator), ialah orang yang pertama menyarankan gagasan membeli.

2. Orang yang mempengaruhi (influences), ialah seseorang yang memberikan pengaruh yang diperhitungkan nasihatnya.

3. Pembuat keputusan (deciders), seseorang yang menentukan sebagian atau keseluruhan pengambilan keputusan.

4. Pembeli (buyers), yaitu yang melakukan pembelian yang sebenarnya.

5. Pemakai (user), yaitu seseorang atau beberapa orang yang menikmati atau memakai produk atau jasa tersebut.

Suatu perusahaan haruslah mengidentifikasikan peran–peran tersebut karena peran–peran tadi memiliki implikasi dalam merancang produk, menentukan pesan, dan mengalokasikan anggaran promosi.
2.4.4 Perilaku Pembelian

Ada empat tipe perilaku pembeli, yaitu 

	
	KETERLIBATAN TINGGI
	KETERLIBATAN RENDAH

	Perbedaan nyata antara merek–merek perdagangan
	Perilaku pembeli yang kompleks
	Perilaku pembeli yang mencari keragaman



	Sedikit perbedaan nyata antara merek–merek perdagangan
	Perilaku pembeli yang mengurangi kebiasaan atau ketidakefisienan
	Perilaku pembeli yang berdasarkan kebiasaan




Tabel 2.1
Tipe Perilaku Pembelian

1.
Perilaku pembeli yang kompleks

Konsumen mengakui keterkaitan yang tinggi dalam proses pembeliannya, harga produk tinggi, jarang dibeli, memiliki resiko yang tinggi. Perilaku konsumen melalui proses tiga langkah, yaitu pertama mengembangkan keyakinan tentang produk tersebut. Kedua, membangun sikap, dan ketiga melakukan pilihan (dibeli atau tidak) adanya perubahan nyata.

2.  Perilaku pembeli yang mengurangi kebiasaan atau ketidakefisienan

Konsumen mengalami keterlibatan tinggi akan tetapi melihat sedikit perbedaan, diantara merek–merek. Disini konsumen mengunjungi beberapa tempat (toko) untuk mencari yang lebih cocok.

3.   Perilaku pembeli yang mencari keragaman

Keterlibatan konsumen rendah sekali dalam proses pembelian karena tidak ada perbedaan nyata diantara berbagai merek. Harga barang relatif rendah.

4.   Perilaku pembeli yang berdasarkan kebiasaan

Keterlibatan konsumen rendah akan dihadapkan berbagai pemilihan merek.
2.4.5 Tahapan – tahapan Keputusan Pembelian

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 tahapan–tahapan proses membeli. Adapun tahap–tahapnnya adalah sebagi berikut:

Sumber : Kotler, 2002:204

Gambar 2.2
Model Lima Tahapan Proses Pembelian

1. Pengenalan Masalah (need recognition)

Pemasar meneliti secara seksama apa yang dibutuhkan atau masalah yang timbul, apa yang menyebabkan semua iti muncul, dan mengapa sampai seseorang itu membutuhkannya. Seseorang mungkin memiliki perubahan hobi, dan untuk ini marketer harus dapat mengembangkan rangsangan konsumen agar ia lebih tertarik.

2. Pencarian Informasi (information search)

Sumber informasi konsumen terbagi dalam empat kelompok yaitu 

a. Sumber pribadi : keluarga, teman–teman, tetangga dan kenalan.

b. Sumber niaga : periklanan, petugas penjualan, penjual, kemasan dan pameran.

c. Sumber umum : media massa dan organisasi konsumen

d. Sumber pengalaman : pernah menangani, menguji dan mempergunakan produk.

Pemasar harus mengidentifikasikan sumber–sumber diatas dengan cermat dan menilai pentingnya masing–masing sumber tersebut. Selanjutnya peruasahaan harus merancang unsur–unsur bauran pemasaran secara tepat, cepat, dan terarah agar pembeli menaruh perhatian serius untuk mempertimbangkan keinginannya sehingga peluang dapat direkrut.

3. Penilaian Alternatif (evaluation of alternatives)

Ada lima konsep dasar bagi pemasar dalam penilaian alternatif konsumen, yaitu:

a. Sifat – sifat produk, apa yang menjadi ciri–ciri khusus dan perhatian konsumen terhadap produk atau jasa tersebut.

b. Pemasar hendaknya lebih memperhatikan pentingnya ciri–ciri produk daripada penonjolan ciri–ciri produk.

c. Kepercayaan konsumen terhadap ciri merek yang menonjol.

d. Fungsi kemanfaatan, yaitu bagaimana konsumen mengharapkan kepuasan yang diperoleh dengan tingkat alternatif yang berbeda–beda setiap hari.

e. Bagaimana prosedur penilaian yang dilakukan konsumen dari sekian banyak ciri–ciri barang.

4. Keputusan Membeli (purchase decisoin)

Penilaian terhadap keputusan membeli didahului oleh maksud keputusan membeli, artinya apa yang menyebabkan maksud itu untuk membeli tersebut.

Ada dua faktor penyebabnya, yaitu :

a. Sikap orang lain : keputusan membneli itu banyak dipengaruhi oleh teman–teman, tetangga, atau siapa saja yang ia percaya.

b. Faktor–faktor situasi yang tidak terduga : yaitu faktor harga pendapat keluarga, dan keuntungan yang diharapkan dari produk tersebut.
Untuk jelasnya, keputusan membeli dapat digambarkan sebagai berikut :


Sumber : Kotler, 2002:204

Gambar 2.3
Keputusan Membeli

5. Perilaku Setelah Membeli (postpurchase behavior)

Kepuasan pasca pembelian adalah kepuasan pembeli setelah ia membeli produk tersebut. Ada beberapa tingkat kepuasaan yaitu sangat puas, sedikit puas, kecewa, dan sangat kecewa.
2.5 Pengaruh Pengemasan Produk Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
Menurut Philip Kotler (2001:593) mengatakan bahwa “Kemasan merupakan aktivitas merancang dan memproduksi kotak (kemasan) atau pembungkus produk“. Produk yang memiliki pembungkus yang baik dan indah sangat disenangi oleh konsumen, juga didukung oleh kualitas produk. Banyak perusahaan yang sangat memperhatikan pembungkus sebab mereka menganggap  bahwa fungsi pembungkus bisa mempercepat kelancaran penjualan barang. Dikutif dalam buku Buchari Alma (2000:115) dengan judul Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, Charles A. Bresrin menyatakan bahwa “pembungkus tidak hanya merupakan pelayanan tetapi juga sebagai salesman dan pembawa kepercayaan, dimana suatu pembungkus suatu produksi merupakan penglihatan akhir dari konsumen yang dapat dipercaya”. Dan menurut Karel Sartory “pembungkus merupakan sejenis kartu nama yang disebarkan beribu-ribu kali”. Gambaran demikian sebenarnya sudah cukup untuk menunjukan pentingnya pembungkus.
Menurut Buchari Alma (2000:116) hal yang sangat penting adalah bentuk dan pelaksanaan pembungkusan, dengan ketentuan bahwa pembungkus yang indah dan menarik dapat mendorong pihak pengecer untuk menyajikan yang baik pada etalase atau rak toko dan kemudian dapat memancing calon pembeli untuk melihat dan kemudian membelinya. Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A Rusly (2002:204) mengatakan bahwa “keputusan pembelian adalah adalah serangkaian proses yang dilalui konsumen dalam memutuskan tindakan pembelian “.
Berdasarkan teori – teori yang dikemukakan oleh para ahli diatas secara tersirat bahwa didalam melakukan proses keputusan pembelian, seorang konsumen akan memperhatikan atribut yang dimiliki oleh produk tersebut. Salah satu komponen yang menjadi bagian dari produk adalah kemasan produk. Jadi, dapat disimpulkan bahwa kemasan produk dapat mempengaruhi proses keputusan pembelian konsumen.
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