BAB II

PENDAHULUAN

2.1 Pemasaran
2.1.1 Pengertian Pemasaran

         Pemasaran adalah salah satu kegiatan terpenting yang dijalankan oleh suatu perusahaan dalam usahanya untuk mengembangkan diri, mendapatkan laba, dan mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan itu sendiri. Pemasaran juga merupakan suatu funsi bisnis perusahaan yang bertujuan untuk mengidentifikasikan atau menganalisis  kebutuhan dan keinginan konsumen, menetapkan pasar sasaran utama yang dpat melayani organisasi secara baik dan merancang produk atau jasa serta program yang paling tepat yang akan digunakan untuk melayani pasar-pasar ini.

Menurut Djaslim Saladin (2002:1) pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, promosi dan mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan untuk mencapai pasar sasaran  serta tujuan perusahaan.

2.1.2 Bauran Pemasaran

Jangkauan pemasaran sangat luas, berbagai tahap kegiatan harus dilalui oleh barang dan jasa sebelumnya sampai ketangan konsumen. Sehingga ruang lingkup 
kegiatan yang luas itu disederhanakan menjadi empat kebijakan pemasaran yang lazim disebut dengan bauran pemasaran (marketing mix) 

Menurut Buchari Alma (2002:162) marketing mix adalah merupakan strategi mencampur kegiatan-kegiatan marketing, agar dicari kombinasi maksimal sehingga mendatangkan hasil yang memuaskan. 

Bauran pemasaran terdiri dari segala sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan produknya.Kemungkinan yang banyak itu dapat dikelompokan variabel yang dikenal sebagai 4P, yaitu product, price, place, promotion (Philip Kotler terjemahan Hendra teguh, Ronny A.Rusli (2002:431):

1. Produk (product) 

   Kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan kepada 

   pasar sasaran

2. Harga (price)

      Jumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk memperoleh 

   produk.

3. Distribusi (place)

      Termasuk aktivitas perusahaan untuk membuat produk tersedia bagi 
   
   konsumen sasaran.

4.   Promosi (promotion)

      Aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk   
   pelanggan sasaran untuk membeli. 

2.2 Produk

2.2.1 Pengertian Produk

Produk merupakan unsur paling penting di dalam pemasaran dimana orang-orang memuaskan kebutuhan dan keinginan dengan produk. 

Menurus Djaslim Saladin (2003:121) “Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke suatu pasar untuk diperhatikan, dimiliki, dipakai sehingga dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan konsumen”.

Menurut Kotler (2002 : 448) produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke suatu pasar untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan.

Dari definisi di atas produk dapat dikatakan sebagai fokus inti dari semua bisnis. Produk adalah apa yang dilakukan perusahaan mulai dari mendesain produk, mengadakan sistem produksi dan operasi, menciptakan program pemasaran, sistem distribusi, iklan dan mengarahkan tenaga penjual untuk menjual produk tersebut. Bagi konsumen, produk identik dengan perusahaan, bagi pesaing produk adalah sasaran yang harus dikalahkan .

2.2.2 Keputusan Produk
         Menurut Henri Simamora (2000:539) “Atribut produk adalah manfaat-manfaat akan diberikan oleh produk, manfaat-manfaat ini dikomunikasikan dan dipenuhi oleh atibut yang berwujud seperti kemasan, mutu produk, merek jaminan, pelayanan“.


 Melalui pelaksanaan atribut produk diharapkan perusahaan dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Namun dalam hal ini hanya satu atribut saja dari beberapa atribut yang akan dibahas dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen yaitu kemasan produk. 

         Dimana kemasan tidak hanya sebagai pembungkus saja bagi produk, tetapi lebih dari itu merupakan identitas untuk membedakan produk-produk yang dihasilkan dari perusahaan lain.Dengan identitas khusus produk tertentu akan mudah dikenali konsumen dan akan memudahkan pada saat pembelian produk.

2.3 Kemasan
2.3.1 Pengertian Kemasan

Menurut Djaslim Saladin (2003:87), “Kemasan adalah segala kegiatan merancang dan memproduksi wadah atau bungkus suatu produk”. Hal tersebut sejalan dengan pendapat Kotler (2006:230) yang menyatakan bahwa “kemasan adalah semua kegiatan merancang dan memproduksi wadah untuk produk”.

Kemasan/pembungkus tersebut terdapat terdiri dari 3 tingkat bahan, yaitu:

1. Kemasan dasar (primary package) yaitu bungkus langsung dari suatu produk. 

2. Kemasan tambahan (secondary package) yaitu bahan yang melindungi kemasan dasar dan dibuang bila produk tersebut akan digunakan.

3. Kemasan pengiriman (shipping package ) yaitu setiap kemasan yang diperlukan waktu penyimpanan/ pengangkutan diidentifikasi.
2.3.2 Fungsi Kemasan

          Fungsi kemasan sekarang tidak hanya untuk melindungi produk dari kerusakan, namun kemasan pun harus mampu menarik perhatian konsumen baik kenyaman dalam membawa, menutup, menyimpan kemasan tersebut.


         Untuk itu fungsi kemasan menurut Buchari Alma (2002:116) adalah sebagai berikut :
1. Melindungi barang-barang ysng dibungkusnya sewaktu barang-barang tersebut bergerak melalui proses-proses marketing.

2. Memudahkan pedagang-pedagang eceran dalam 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 identifikasi mudah dikenal karena adanya label atau merek yang tertera dalam pembungkus.

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

6. Pembungkus sebagai penjual diam atau salesmen diam.

2.3.3 Syarat-Syarat Kemasan

Menurut Buchari Alma (2004:162) suatu kemasan harus memenuhi syarat-syarat sebagai berikut :

1. Sebagai tempat, misalnya untuk Minuman Buavita digunakan kemasan karton sebagai kemasannya.

2. Kemasan yang menarik, setiap perusahaan hendaknya dapat membuat pembungkus yang menarik. Pembungkus yang menarik diharapkan dapat menarik orang untuk mencobanya sehingga akhirnya dapat menjadi langganan,

3. Dapat melindungi, selama pengangkutan, penyimpanan di gudang, ditoko dan selama produk itu belum habis dikonsumsi pembelinya.

4. Praktis, berarti mudah dibawa, mudah dibuka dan ditutup kembali, ringan dan sebagainya.

5. Menimbulakn harga diri, biasanya pembungkus yang menarik secara otomatis akan dapat menimbulkan harga diri.

6. Ketepatan ukuran, sangat erat hubungannya dengan harga.

7. Pengangkutan, dalam membuat pembungkus harus memperhatikan pengaruh terhadap ongkos pengangkutan. Dengan menghemat ongkos pengangkutan maka perusahaan akan mampu menjual dengan harga yang lebih rendah daripada pesaing, sehingga keuntungan pun dapat meningkat.

2.3.4 Unsur – Unsur Kemasan
   Adapun unsur-unsur kemasan menurut Philip Kotler Terjemahan Ronny A Rusli   (2000:474) adalah

1. Ukuran

      Ukuran produk yang ditetapkan oleh perusahaan pada dasarnya merupakan suatu keputusan konsumen setelah melakukan beberapa riset.

2. Warna

Warna merupakan salah satu unsur yang menghasilkan daya tarik visual dan pada kenyataanya warna lebih berdaya tarik emosi daripada akal. 

3. Bahan

Apabila akan memilih bahan kemasan yang sesuai, desainer harus memahami karakter fisik serta keaman dari produk yang akan dikemas.

4. Bentuk

Bentuk kemasan merupakan salah satu unsur yang menghasilkan daya tarik bagi pembeli.

5. Gambar

Gambar yang baik dan jelas akan meningkatkan keingatan merek di benak konsumen

6. Tanda Merek

Suatu nama dan simbol yang dimagsudkan agar membedakan sebuah produk barang atau jasa dari produk-produk lain.

7.   Label

Pesan informatif yang harus berisikan kepada fakta tertentu suatu produk

2.4 Keputusan Pembelian Konsumen 
2.4.1 Pengertian Keputusan Pembelian
         Keputusan untuk membeli timbul karena adanya penilaian yang objektif atau dorongan emosi. Keputusan untuk bertindak adalah hasil dari serangkaian aktivitas dan rangsangan memtal serta emosional. Proses untuk menganalisa, merasakan dan memutuskan ini, pada dasarnya adalah sama seperti seorang individu dalam memecahkan banyak permasalahannya. Memahami perilaku konsumen tidaklah mudah karena konsumen memutuskan pembelian tertentu yang berbeda dan sangat bervariasi dalam usia, pendapatan, tingkat pendidikan, dan selera. Adalah tugas dari pemasar untuk meneliti faktor-faktor yang mendasari konsumen dalam memilih salah satu atau beberapa diantara jajaran produk yang ditawarkan perusahaan.

        Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh A.B. Susanto (2000 : 161): “Keputusan pembelian adalah Keputusan yang diambil oleh seorang calon pembeli yang menyangkut pembelian akan membeli atau tidak”.

2.4.2 Jenis-Jenis Perilaku Keputusan Pembelian
         Pengambilan keputusan konsumen berbeda-beda, bergantung pada jenis keputusan pembeli. menurut Assael dalam kotler(2005:109) membedakan empat jenis perilaku pembeli konsumen 

1. Perilaku pembelian yang rumit(complex buying behaviour).

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

2. Perilaku pembelian pengurang ketidakcocokan (Dissonance reducing buying behavior)

Kadang-kadang konsumen sangat terlibat dalam sebuah pembelian namun melihat sedikit perbedaan di antara merek. Keterlibatan yang tinggi didasari fakta bahwa pembelian tersebut mahal, jarang dilakukan dan berisiko. Dalam kasus ini, pembeli akan memilih sambil  mempelajari apa yang tersedia  namun akan membeli dengan cepat, barangkali pembelian akan peka terhadap harga yang baik atau terhadap kenyamanan berbelanja.

3 Perilaku pembelian karena kebiasaan( habitual buying behavior)

Banyak produk dibeli dengan kondisi rendahnya keterlibatan konsumen dan tidak adanya perbedaan merek yang signifikan diantara merek. Perilaku seperti ini tidak melalui kepercayaan, sikap, dan rangkaian perilaku biasa. Mereka tidak melakukan pencarian informasi yang luas tentang berbagai merek, menilai ciri-cirinya dan mempertimbangkan keputusan guna menemukan mana yang akan di beli. Konsumen tidak membentuk sikap terhadap  sebuah merek tetapi memilihnya karena itu sudah biasa dikenalnya.

4.  Prilaku pembelian yang mencari Variasi(variety seeking buying behavior)

  Dalam beberapa situasi membeli, adanya terdapat kondisi keterlibatan     konsumen rendah tetapi ditandai oleh perbedan merek yang nyata.

2.4.3 Tahapan Keputusan Pembelian 
          Keputusan untuk membeli timbul karena adanya penilaian objektif ata karena dorongan emosi, keputusan untk bertindak adalah hasil dari serangkaian aktifitas yang dapat dideskripsikan proses pembelian  Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh A.B. Susanto (2000 : 161), ada lima tahap yang dilalui oleh konsumen dalam keputusan pembelian, kelima tahap tersebut adalah :

1.  Problem recognition (Pengenalan masalah)

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali  sebuah masalah atau kebutuhan, Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan dari dalam atau dari luar.

2. Information search (Pencarian Informasi)

Konsumen yang tergugah kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Pada tingkat selanjutnya, orang itu mungkin memasuki pencarian aktif informasi dengan cara mencari bahan bacan, menelpon teman, dan mengunjungi toko untuk mempelajari produk. Sumber informasi konsumen di golongkan kedalam empat kelompok yaitu : Pribadi, Komersial, Publik, dan pengalaman.
3. Evalution of Alternative (Penilaian Alternatif)

Penilaian Alternatif atau evaluasi yang relevan adalah orientasi kognitif, yakni memandang konsumen dalam mempertimbangkan suatu produk terutama berlandaskan pada pertimbangan  suatu produk terutama berlandaskan pada pertimbangan yang sadar dan rasional.
4. Purchase decision (Keputusan pembelian)

Para konsumen memiliki sikap yang berbeda-beda dalam memandang atribut-atribut yang dianggap relevan dan penting. Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi atas merek-merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga mungkin membentuk niat untuk membeli produk yang paling disukai. Namun, dua faktor berikut dapat berada diantara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama, sikap orang lain, Sejauh mana  sikap orang lain mengurangi alternatif yang disukai seseorang akan tergantung pada dua hal : (1). Intensitas negatif orang lain terhadap alternatif yang di sukai konsumen dan (2). Motivasi konsumen untuk  menuruti keinginan orang lain. Semakin gencar sikap negatif  orang lain dan semakin dekat orang tersebut dengan konsumen, semakin besar konsumen akan merubah niat pembelianya. Keadaan sebaliknyapun berlaku , Preferensi seorang pembeli terhadap suatu merek akan meningkat jika seseorang yang ia sukai juga menyuakai merek yang sama. Pengaruh orang lain akan semakin rumit beberapa orang yang dekat dengan pembeli memiliki pendapat yang berlawanan dengan pembeli ingin menyenangkan mereka semua. Faktor kedua adalah faktor situasi yang tidak terantisipasi yang dapat muncul dan mengubah niat pembelian. Keputusan pembelian untuk memodifikasi, menunda, atau menghidari suatu keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh risiko yang dirasakan (Perceived risk). Besarnya risiko yang dirasakan berbeda-beda menurut  besarnya uang yang dipertaruhkan, besarnya ketidakpastian atribut, dan besarnya kepercayaan diri konsumen. Konsumen mengembangkan rutinitas tertentu untuk mengurangi resiko, seperti penghindaran keputusan, pengumpulan informasi dari teman-teman, dan preferensi atas merek dalam negeri dan garansi. Pemasar yang mampu mengetahui dan memahami faktor-faktor yang menimbulkan perasaan adanya resiko dalam diri konsumen dan memberikan informasi serta dukungan untuk mengurangi risiko yang dirasakan.

Dalam melaksanakan niat pembelian, konsumen dapat membuat lima sub-keputusan yaitu keputusan merek, kebutuhan pemasok, keputusan kuantitas, keputusn waktu, dan keputusan metode pembayaran. Kebutuhan sehari-hari melibatkan sedikit keputusan dan lebih sedikit pertimbangan.

5. Postpurchase behavior (prilaku pasca pembelian) 

Setelah melakukan pembelian, konsumen akan mengalami level kepuasn atau tidak puasan tertentu. Kepuasan konsumen ini harus di pantau dari mulai pasca pembelian, tindakan pasca pembelian dan pemakaian produk pasca pembelian. Kepuasan  konsumen dapat di lihat dari seberapa dekat dari harapan konsumen  atau pembeli atas suatu produk dengan kinerja yang dirasakan pembeli atas prosuk tersebut. Konsumen akanmerasa puas ketika produk atau jasa tersebut memenuhi harapannya. Dan sebaliknya, konsumen akan merasa tidak puas ketika kinerja produk  lebih rendah dari harapan pembeli. Kepuasan dan ketidakuasan akan mempengaruhi tingkah laku berikutnya. Jika konsumen merasa puas, ia akan melakukan tindakan pembelian ulang, atau akan mengatakan sesuatu yang serba baik kepada orang lain. Sebaliknya, konsumen akan meninggalkan produk tersebut, dan kelak akan menghindari untuk melakukan pembelian ulang serta akan mengatakan sesuatu yang serba buruk kepada orang lain. Bila tidak mendapatkan kepuasan dari kinerja produk atau jasa itu.

2.5 Hubungan Kemasan Dengan Keputusan Pembelian Konsumen
   Banyak perusahaan yang sangat memperhatikan kemasan suatu produk sebab perusahaan menganggap bahwa fungsi kemasan tidak hanya sebagai  pembungkus tetapi lebih luas dari pada itu.

  Menurut Basu Swasta (2001:139) mengatakan bahwa Perubahan kemasan sering pula mengubah kesan dari konsumen karena konsumen mempunyai tanggapan bahwa barang yang didalamnya juga ikut berubah. maka suatu kemasan harus dibuat semenarik mungkin untuk memikat banyak konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk sehingga adanya konsumen yang bersedia membayar lebih tinggi hanya untuk mendapatkan kemasan khusus.

  Dengan demikian jelaslah bahwa dengan kemasan yang menarik dapat mempengaruhi calon pembeli untuk melakukan pembelian karena kemasan yang menarik setidaknya mempunyai daya tarik dalam pandangan konsumen. Dengan perkataan lain bahwa kemasan berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

