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BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Pemasaran.

Peranan pemasaran sangat penting bagi kelangsungan hidup sebuah
perusahaan. Pemasaran adalah  merupakan salah satu fungsi dari kegiatan pokok
perusahaan, disamping fungsi yang lain selain seperti keuangan, produksi, dan
personalia. Kegiatan pemasaran sebagaimana telah diketahui bersama adalah suatu
usaha yang dilakukan oleh perusahaan agar barang atau jasa yang diproduksi atau
dihasilkan dapat sampai ke tangan konsumen sebagai pihak yang membutuhkan.

Pemasaran mempunyai arti, yaitu pemuasan akan kebutuhan konsumen atau
pelanggan. Suatu produk akan dapat dijual dengan mudah apabila bagian pemasaran
suatu perusahaan dapat memahami kebutuhan konsumen, melakukan pengembangan
produk, menetapkan harga yang sesuai, melakukan pendistribusian, dan kegiatan
promosi dengan efektif. Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang
dilakukan oleh para pengusaha untuk mencapai tujuan. Beberapa pendapat mengenai
definisi pemasaran antara lain:

Menurut Kotler dan Keller (2012:05)

“Marketing is about identifying and meeting human and social needs. One of
the shortest good definitions of marketing is "meeting needs profitably.”

“Pemasaran adalah tentang mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan

manusia dan sosial. Salah satu definisi singkat yang baik dari pemasaran
adalah "pertemuan kebutuhan menguntungkan.”
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Menurut Kotler dan Keller (2012:05);

“Marketing is the activity set of institutions and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large”.

“Pemasaran adalah kegiatan yang ditetapkan lembaga dan proses untuk
menciptakan, berkomunikasi, memberikan, dan bertukar penawaran yang
memiliki nilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat pada umumnya”.

Menurut Kotler dan-Amstrong (2012:29)

“Marketing is the process by which companie create value for customers and
build strong customer relationships in order to capture value from
customers in return.”

“Pemasaran adalah proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi
pelanggan dan membangun hubungan pelanggan yang kuat untuk
menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya.”

Sedangkan menurut Hermawan Kertajaya (2008:139), pemasaran adalah:

“Sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses penciptaan,
penawaran dan perubahan values dari satu inisiator kepada stakeholdernya.”

Pendapat Karl Moore & Niketh Pareek (2010:&7-8) mengemukakan bahwa

“Dalam bisnis ,pemasaran memiliki dua tujuan . Pertama adalah untuk
menarik pelanggan baru dengan menyoroti nilai potensial suatu barang dan
jasa. Tujuan kedua adalah untuk mempertahankan pelanggan dengan cara
terus menerus menciptakan dan-meningkatkan kepuasan pelanggan terhadap
produk.”

Berdasarkan uraian beberapa pendapat diatas maka dapat diambil kesimpulan
bahwa inti dari pemasaran adalah suatu konsepsi-atau perencanaan, menentukan
harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang berorientasi di

dalam memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran.
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2.2 Bauran Pemasaran.

Tugas pokok pemasar adalah merencanakan kegiatan pemasaran dan
merancang program pemasar terpadu untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan
menyerahkan nilai bagi konsumen. Dalam peranan strategisnya, pemasaran
mencakup setiap usaha untuk mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan
lingkungannya dalam rangka mencari pemecahan atas masalah penentuan dua
pertimbangan pokok. Pertama, bisnis apa yang digeluti perusahaan saat ini dan jenis
bisnis apa yang dapat dimasuki di masa mendatang. Dan yang Kedua, bagaimana
bisnis yang telah dipilih tersebut dapat dijalankan dengan elemen-elemen bauran
pemasaran untuk melayani pasar sasaran. Beberapa ahli pemasaran mengemukakan
marketing mix sebagai berikut :

Menurut Kotler dan Amstrong (2012:75)

“Marketing mix is the set of marketing tools that the firm uses to persuit its
marketing objectives in the target market.”

“Bauran pemasaran adalah seperangkat alat-alat pemasaran yang digunakan
perusahaan untuk mencapai target pasar.”

Menurut Zeithaml dan Bitner (2003:18)

“Marketing mix defined as the elements an-organizations controls that can be
used to satisfy or communicate with customer. These elements appear as
core decisions variables in any marketing text or marketing plan.”

“Bauran pemasaran didefinisikan sebagai suatu elemen kontrol organisasi
yang dapat digunakan untuk memuaskan atau berkomunikasi dengan

pelanggan. Unsur-unsur ini muncul sebagai variabel inti keputusan dalam
setiap teks pemasaran atau rencana pemasaran.”
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Menurut William J. Stanston (2006:30);

“Marketing mix is the term that is used to described the combination of the
four inputs that constitute the core of an organization’s marketing system.
These four elements are the product offering, the price structure, the
promotion activities, and the distribution system.”

“Bauran pemasaran adalah istilah yang digunakan untuk menggambarkan
kombinasi dari empat input yang merupakan inti dari sistem pemasaran
organisasi. Keempat elemen tersebut adalah penawaran produk, struktur
harga, kegiatan promosi dan sistem distribusi”.

Dari beberapa definisi diatas terdapat beberapa jpersamaan yaitu bahwa
marketing mix merupakan kombinasi dari faktor-faktor yang dapat dikendalikan oleh
perusahaan dan dapat membentuk suatu sistem pemasar dalam mencapai tujuan
perusahaan pada pasar sasaran.

2.3 Unsur-Unsur Bauran Pemasaran.

Perusahaan dapat mengendalikan setiap komponen dari marketing mix, salah
satunya yaitu produk dan promosi dimana setiap komponen tersebut harus
dikombinasikan untuk menghasilkan pencapaian tujuan secara optimal. Sehingga
tidak sedikit para pembuat produk atau produsen menciptakan keunikan-keunikan
dari setiap desain produk yang akan mereka tawarkan kepada konsumen. Perusahaan

juga melakukan kegiatan promosi yang efektif -agar para konsumen melakukan

pembelian.
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Fitur ter.daftar Periklanan Lokasi
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Pengembalian Langsung

Gambar 2.1. Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Sumber: Philip Kotler & Kevin Lane Keller, manajemen pemasaran edisi 14 (2012:25)

Kotler dan Keller (2012:47), mengkKlasifikasikan alat-alat dari bauran
pemasaran tersebut menjadi kelompok yang luas yang disebut dengan 4P dalam
pemasaran: Produk (product), Harga (price), Tempat atau distribusi (place or
distribution) dan Promosi (promotion). Empat elemen pokok dalam bauran
pemasaran yang dimaksud oleh Kotler dan Keller adalah sebagai berikut :

a. Produk (product)

Produk (product) adalah mengelola unsur produk termasuk perencanaan
dan pengembangan produk atau jasa yang tepat untuk dipasarkan dengan
mengubah produk atau jasa yang ada dengan memasukkan dan mengambil
tindakan yang lain yang mempengaruhi bermacam-macam produk atau

jasa.
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b. Harga (price)
Harga (price) adalah suatu sistem manajemen perusahaan yang akan
menentukan harga dasar yang tepat bagi produk atau jasa dan harus
menentukan strategi yang menyangkut potongan harga, pembayaran
ongkos angkut dan-berbagai variabel lainnya yang berhubungan dengan
harga.

c. Promasi (promotion)
Promosi (promotion), adalah suatu unsur yang digunakan untuk
memberitahukan dan membujuk pasar tentang produk atau jasa yang baru
pada perusahaan melalui iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan
maupun publikasi.

d. Tempat (place)
Tempat diasosiasikan sebagai saluran distribusi yang ditujukan untuk
mencapai taget konsumen. Sistem distribusi ini- mencakup lokasi,
transportasi, pergudangan, dan sebagainya.
a. Memilih dan mengelola saluran perdagangan yang dipakai untuk

menyalurkan  produk atau jasa dan juga untuk melayani pasar sasaran.
b. Mengembangkan sistem distribusi untuk pengiriman dan perniagaan
produk secara fisik.
2.4 Produk
Dalam mengembangkan sebuah program untuk mencapai pasar yang

diinginkan. Sebuah perusahaan memulai dengan produk atau jasa yang dirancang
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untuk memuaskan Kkeinginan pasar. Para manajer harus merencanakan,
mengembangkan dan mengelola produk perusahaan secara komprehensif sesuai
dengan pasar yang akan dituju. Beberapa definisi produk menurut pakar :

Menurut Kotler dan Keller (2012:325);

“Product is anything that can be offered to a market to satisfy a want or need,
including physical goods, services, experiences, events, persons, places,
properties, organizations, information, and ideas”

"Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan- ke pasar untuk
memenuhi keinginan atau kebutuhan, termasuk barang fisik, jasa,
pengalaman, peristiwa, orang, tempat, properti, organisasi, informasi, dan
ide-ide".

Menurut Kotler dan Amstrong (2012 : 248);

“Product as anything that can be offered to a market for attention,
acquisition, use, or consumption that might satisfy a want or need”.

“Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar agar
menarik perhatian, akuisisi, penggunaan, atau konsumsi yang dapat suatu
keinginan atau kebutuhan”.

Menurut Fandy Tjiptono (1997:95);

“Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk
diperhatikan, diminati, dicari-cari, digunakan atau dikonsunsi pasar sebagai
pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar bersangkuan”.

Menurut Buchari Alma (2007:139);

“Produk adalah seperangkat atribut berwujud maupun tidak berwujud, di
dalamnya masalah warna, harga, nama.baik pabrik, nama baik toko yang
menjual (pengecer), dan pelayanan pabrik, serta pelayanan pengecer, yang
diterima oleh pembeli guna memuaskan keinginannya”.

Dari definisi diatas, maka dapat ditarik suatu kesimpulan bahwa produk

adalah alat atau sarana pemuas kebutuhan dan keinginan manusia baik itu berbentuk
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sesuatu yang dapat dilihat oleh panca indera, atau yang hanya dapat dirasakan yang
berbentuk jasa, dimana produk tersebut dibuat untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan manusia sehingga dapat

menimbulkan kepuasan.

2.4.1 Tingkatan Produk

Menurut Philip Kotler dan Keller (2012:348) terdapat lima tingkatan produk,
masing-masing tingkat menambahkan lebih banyak nilai pelanggan, dan kelimanya

membentuk hierarki pelanggan (customer value hierarchy).

/ Produk potensial \
/ Produk tambahan \

Produk yang diharapkan

Produk dasar

Manfaat inti

Gambar 2.2. Lima tingkatan produk

Sumber: Philip Kotler & Kevin Lane Keller, manajemen pemasaran edisi 14 (2012:348)

Lima tingkatan yang dimiliki oleh suatu produk yaitu :
1. Manfaat inti (core benefit), yaitu layanan atau manfaat mendasar yang
sesungguhnya dibeli pelanggan.
2. Produk dasar (basic product), yaitu produk dasar yang mampu memenuhi

fungsi produk yang paling dasar.
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3. Produk yang diharapkan (expected product), yaitu beberapa atribut dan
kondisi yang biasanya diharapkan pembeli ketika membeli produk tersebut.

4. Produk yang ditingkatkan (augmented product), yaitu ada sesuatu nilai
tambah yang diluar dari apa yang di bayangkan sebelumnya oleh konsumen.

5. Produk potensial (potential product), yaitu yang meliputi segala kemungkinan
peningkatan dan perubahan yang mungkin akan dialami produk atau tawaran

tersebut pada masa mendatang.

Dari tingkatan produk tersebut, maka perusahaan akan lebih mudah dan tepat
dalam menetapkan strategi pemasaran terhadap produkyang dipsarkan. Disamping itu
perusahan juga akan lebih efektif untuk mengidentifikasikan keinginan dan
kebutuhan konsumennya.

2.4.2 Klasifikasi Produk

Banyak klasifikasi suatu produk yang dikemukakan ahli pemasaran, diantaranya
pendapat yang dikemukakan oleh Kotler. Menurut Kotler (2002,p.451), produk dapat
diklasifikasikan menjadi beberapa kelompok, yaitu:

1. Berdasarkan wujudnya, produk dapat diklasifikasikan ke dalam dua kelompok

utama, yaitu :
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a) Barang

Barang merupakan produk yang berwujud fisik, sehingga bisa dilihat, diraba
atau disentuh, dirasa, dipegang, disimpan, dipindahkan, dan perlakuan fisik
lainnya.
b) Jasa

Jasa merupakan aktivitas, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan untuk
dijual (dikonsumsi pihak lain). Seperti halnya bengkel reparasi, salon kecantikan,
hotel dan sebagainya. Kotler (2002, p.486) juga mendefinisikan jasa sebagai
berikut : “ Jasa adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh
satu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak
mengakibatkan kepemilikan apa pun. Produknya dapat dikaitkan atau tidak

dikaitkan dengan suatu produk fisik.

2. Berdasarkan aspek daya tahannya produk dapat dikelompokkan menjadi dua, yaitu:
a. Barang tidak tahan lama (nondurable goods)
Barang tidak tahan lama adalah barang berwujud yang biasanya habis
dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali pemakaian. Dengan kata lain, umur
ekonomisnya dalam kondisi pemakaian normal kurang dari satu tahun.

Contohnya: sabun, pasta gigi, minuman kaleng dan sebagainya.
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b. Barang tahan lama (durable goods)

Barang tahan lama merupakan barang berwujud yang biasanya bisa bertahan
lama dengan banyak pemakaian (umur ekonomisnya untuk pemakaian normal
adalah satu tahun lebih). Contohnya lemari es, mesin cuci, pakaian dan lain-lain.

3. Berdasarkan tujuan konsumsi

Didasarkan pada siapa konsumennya dan untuk apa produk itu dikonsumsi,
maka produk diklasifikasikan menjadi dua, yaitu:
a) Barang konsumsi (consumer’s goods)

Barang konsumsi merupakan suatu produk yang langsung dapat dikonsumsi
tanpa melalui pemrosesan lebih lanjut untuk memperoleh manfaat dari produk
tersebut.

b) Barang industri (industrial’s goods)

Barang industri merupakan suatu jenis produk yang masih memerlukan
pemrosesan lebih lanjut untuk mendapatkan suatu manfaat tertentu. Biasanya
hasil pemrosesan dari barang industri diperjual belikan kembali.

Menurut Kotler (2002, p.451) menyatakan bahwa;

”Barang konsumen adalah barang yang dikonsumsi untuk kepentingan konsumen
akhir sendiri (individu dan rumah tangga), bukan untuk tujuan bisnis”.

Pada umumnya barang konsumen dibedakan menjadi empat jenis :
a) Convenience goods
Merupakan barang yang pada umumnya memiliki frekuensi pembelian tinggi

(sering dibeli), dibutuhkan dalam waktu segera, dan hanya memerlukan usaha yang
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minimum (sangat kecil) dalam pembandingan dan pembeliannya. Contohnya antara
lain produk tembakau, sabun, surat kabar, dan sebagainya.

b) Shopping goods

Barang-barang yang dalam proses pemilihan dan pembeliannya dibandingkan
oleh konsumen diantara berbagai alternatif yang tersedia. Contohnya alat-alat rumah
tangga, pakaian, furniture, mobil bekas dan lainnya.

¢) Specialty goods

Barang-barang yang memiliki karakteristik dan/atau identifikasi merek yang unik
dimana sekelompok konsumen bersedia melakukan usaha khusus untuk membelinya.
Misalnya mobil Lamborghini, pakaian rancangan orang terkenal, kamera Nikon dan
sebagainya.

d) Unsought goods

Merupakan barang-barang yang tidak diketahui konsumen atau kalaupun sudah
diketahui, tetapi pada umumnya belum terpikirkan untuk membelinya. Contohnya

asuransi jiwa, ensiklopedia, tanah pemakaman dan sebagainya.

2.5 Atribut Produk

Setiap perusahaan berusaha untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen melalui produk yang ditawarkan, sedangkan konsumen mencari manfaat-
manfaat tertentu yang terdapat pada suatu produk. Oleh karena itu, produk-produk
yang dihasilkan oleh perusahaan harus memiliki ciri-ciri tertentu yang

membedakannya dari produk perusahaan lainnya.Ciri-ciri produk tersebut tercermin
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dari atribut-atribut yang melekat pada sebuah produk. Untuk produk yang berbentuk
barang berwujud maupun tidak berwujud, perusahaan memiliki atribut atau
karakteristik tertentu. Beberapa ahli mendefinisikan atribut produk sebagai berikut :
Menurut Kotler dan Armstrong (2012:254);

“Product attributes is developing a product or service involves defining the
benefits that it will offer. These benefits ate communicated and delivered by
product attributes such as quality, features, and style and design ™.

“Atribut produk adalah pengembangan suatu produk atau jasa melibatkan
pendefinisian manfaat yang akan ditawarkan produk dan jasa tersebut.
Manfaat ini dikomunikasikan dan dihantarkan oleh atribut produk seperti
kualitas, fitur serta gaya dan desain.”

Menurut Fandy Tjiptono (2008:103);

“Atribut produk merupakan unsur-unsur produk yang dipandang penting oleh
konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian, sehingga
akhirnya konsumen menjadi puas”.

Menurut Suharno, dan Yudi Sutarsono (2010:160);
“Atribut produk yaitu pengembangan suatu produk perlu dilakukan dengan
mendefinisikan manfaat yang akan ditawarkan, yang di-komunikasikan dan
disampaikan melalui atribut produk, seperti kualitas, fitur, serta gaya, dan
desain”.
Berdasarkan uraian pendapat diatas maka dapat diambil kesimpulan bahwa atribut-
atribut produk tersebut sangat berpengaruh terhadap reaksi pelanggan akan suatu

produk. Atribut produk merupakan salah satu faktor produk yang menentukan tinggi

rendahnya nilai dari suatu produk yang dirancang oleh perusahaan.
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2.5.1 Unsur-Unsur Atribut Produk.

Menurut Kotler dan Armstrong (2012 : 255) menjelaskan unsur-unsur atribut
produk itu terdiri dari :
1. Kualitas Produk
Yakni salah satu sarana positioning utama pemasar. Kualitas memiliki
dampak langsung pada kinerja produk atau jasa. Oleh karena itu kualitas
berhubungan erat dengan nilai dan kepuasan pelanggan. Dalam arti yang lebih
sempit kualitas bisa didefinisikan sebagai “bebas dari kerusakan”. Tetapi
sebagian besar perusahaan yang berpusat pada pelanggan melangkah jauh
melampaui definisi sempit ini. Justru mereka mendefinisikan kualitas
berdasarkan penciptaan nilai dan kepuasan pelanggan. Perkumpulan Amerika
untuk Kualitas (The American Society for Quantity) mendifinisikan kualitas
sebagai karakteristik produk dan jasa yang bergantung pada kemampuannya
untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan atau tersirat.
Kualitas produk menurut Lovelock (Laksana,2008) dapat diartikan
sebagai tingkat mutu yang diharapkan dan pengendalian keragaman dalam
mencapai mutu tersebut untuk memenuhi kebutuhan konsumen.
2. Fitur Produk
Sebuah produk dapat ditawarkan dalam beragam fitur, model dasar,
model tanpa tambahan apapun, merupakan titik awal. Perusahaan dapat

menciptakan tingkat model yang lebih tinggi dengan menambahkan lebih
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banyak fitur. Fitur adalah sarana kompetitif untuk mendiferensiasikan produk
perusahaan dari produk pesaing. Menjadi produsen pertama yang
memperkealkan fitur baru yang bernilai merupakan salah satu cara paling
efektif untuk bersaing.
3. Gaya dan Desain Produk

Yaitu cara lain untuk menambah nilai pelanggan adalah melalui gaya
dan desain produk yang berbeda. Desain adalah konsep yang lebih besar dari
pada gaya. Gaya hanya menggambarkan penampilan produk. Gaya bisa
menarik atau bahkan membosankan. Gaya sensasional bisa menarik perhatian
dan menghasilkan estetika yang indah, tetapi gaya tersebut tidak benar-benar
membuat Kinerja produk menjadi lebih baik. Tidak seperti gaya, desain lebih
dari sekedar kulit luar desain adalah jantung produk. Desain yang baik tidak
hanya mempunyai andil dalam penampilan produk tetapi juga dalam
manfaatnya.
4. Merek

Mungkin keahlian pemasar profesianal yang paling istimewa adalah
kemampuan mereka untuk membangun dan mengelola merek. Merek (brand)
adalah sebuah nama, istilah, tanda, lambang atau desain, atau kombinasi
semua ini, yang menunjukan identitas pembuat atau penjual produk atau jasa.
Konsumen akan memandang merek sebagai bagian penting dari produk, dan

penetapan merek bisa menambah nilai bagi suatu produk.
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5. Kemasan (Packaging)

Kemasan (packaging) melibatkan perancangan dan produksi wadah
atau pembungkus untuk sebuah produk. Fungsi utama kemasan adalah
menyimpan dan melindungi produk. Kemasan yang didesain dengan buruk
bisa menyebabkan konsumen pusing dan perusahaan kehilangan penjualan.
Sebaliknya, kemasan yang inovatif bisa memberikan manfaat kepada
perusahaan melebihi pesaing dan mendorong penjualan.

6. Label

Label berkisar dari penanda sederhana yang ditempelkan pada produk
sampai rangkaian huruf rumit yang menjadi bagian kemasan. Label
mempunyai beberapa fungsi. Setidaknya label menunjukan produk atau
merek, seperti nama Sunkist yang tercantum pada jeruk. Label juga bias
menggambarkan beberapa hal tentang produk : siapa yang membuatnya,
dimana produk itu dibuat, kapan produk itu dibuat, kandungannya, cara
pemakaianya, dan bagaimana menggunakan produk itu dengan aman.

Layanan Pendukung Produk (Garansi)

Pelayanan ‘pelanggan adalah elemen lain dalam strategi produk.

Penawaran perusahaan biasanya meliputi beberapa pelayanan pendukung,

yang bias menjadi bagian kecil atau bagian besar dari seluruh penawaran.
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2.6 Perilaku Konsumen.

Dengan membina hubungan jangka panjang yang baik dengan pelanggan,
perusahaan mempunyai harapan untuk selalu dapat memenuhi kebuthan dan
memuaskan keinginan konsumen. Namun, perusahaan juga penting untuk mengenal
perilaku konsumen agar dapat merumuskan strategi membina hubungan dengan
pelanggan dengan tepat. Beberapa ahli mendefinisikan perilaku konsumen sebagai
berikut :

Menurut Kotler dan Keller (2012:151);

“Consumer behavior is the study of how individuals, groups, and
organization select, buy, use, and dispose, of goods services, ideas, or
experiencesto satisfy their needs and wants”.

“Perilaku konsumen adalah ilmu yang mempelajari bagaimana individu,
kelompok,dan organisasi memilih, membeli, menggunakan,dan menjual, ide,
atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka”.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2004:06);

“Studi perilaku konsumen terpusat pada cara individu mengambil keputusan
untuk memanfaatkan sumber daya mereka yang tersedia (waktu, uang,
usaha) guna membeli barang-barang yang berhubungan dengan ini
mencakup apa yang mereka beli, mengapa mereka membeli, kapan ,dimana
mereka membeli, seberapa sering mereka membeli, dan seberapa sering
mereka menggunakannya. Perilaku konsumen adalah proses yang oleh
seseorang dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan pasca
konsumsi produk, jasa, maupun ide yang diharapkan dapat memenubhi
kebutuhannya”.

Menurut Mowen dan Minor (2002:06);
“Perilaku konsumen adalah studi tentang unit pembelian dan proses

pertukaran yang melibatkan perolehan, konsumsi, dan pembuangan barang,
jasa, pengalaman serta ide- ide”
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Menurut Hawkins, Best dan Coney (2007:263);

“Merupakan studi tentang bagaimana individu, kelompok atau organisasi
melakukan proses pemilihan, pengamanan, penggunaan dan penghentian
produk, jasa, pengalaman atau ide untuk memuaskan kebutuhannya terhadap
konsumen dan masyarakat”.

Dari pendapat diatas maka dapat diambil kesimpulan bahwa perilaku

konsumen adalah dinamis. Itu berarti bahwa perilaku seorang konsumen, grup

konsumen, ataupun masyarakat luas selalu berubah dan bergerak sepanjang waktu.

Consumer
Other Stimull Psychology
Economic Technological | Motivation
Political Perception
Cultural Learning
Memory
Buying Decision Process Purcahse
Problem recognition Dicision
| 3| Information search L | Product Choice
Evaluation of alternatives Brand Choice
Purchase dicision Dealer Choice
Marketing Stimull Post-purchase behavior purchaselamanis
Product services Purchase timing
Price Consumer Payment method
Distribution Characteristics
Communications 5| cultural ]
Social

Personal

Gambar 2.3.Model of Consumer Behavior

Sumber: Philip Kotler dan Kevin L. Keller, marketing management (2012:183)

Untuk memahami perilaku konsumen adalah dengan memahami model

perilaku konsumen yang ditunjukkan pada Gambar 2.8. Stimulus pemasaran dan

45

repository.unisba.ac.id



Bab 99 : Tinjauan Pustaka

lingkungan memasuki kesadaran pelanggan, dan serangkaian proses psikologis
dikombinasikan dengan karakteristik konsumen tertentu untuk menghasilkan proses
pengambilan keputusan dan keputusan pembelian. Tugas pemasar adalah untuk
memahami apa Yyang terjadi dalam kesadaran konsumen antara kedatangan
rangsangan pemasaran luar dan keputusan pembelian akhir.

Memahami perilaku pembelian konsumen atau yang disebut juga sebagai
karakteristik konsumen, memiliki manfaat yang besar bagi perusahaan untuk
kelancaran kegiatan usaha jasa yang ditawarkan kepada konsumen. Perilaku
pembelian konsumen atau karakteristik konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor-
faktor penting.

Menurut Kotler dan Keller (2012:173), faktor-faktor tersebut yang dapat
mempengaruhi perilaku pembelian konsumen adalah faktor budaya, faktor sosial, dan
faktor pribadi.

a. Faktor budaya

Budaya adalah penentu mendasar dari perilaku dan keinginan seseorang.

Setiap budaya terdiri dari subbudaya yang lebih kecil, yang memberikan

identifikasi yang lebih spesifik dan sosialisasi bagi anggotanya. Subbudaya

meliputi kebangsaan, agama, ras, dan wilayah geografis.

b. Faktor sosial

Faktor sosial terdiri dari kelompok referensi, keluarga, dan peran dan status

sosial yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.
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c. Faktor pribadi
Faktor pribadi yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen meliputi
usia dan tahap dalam siklus hidup, pekerjaan dan keadaan ekonomi, dan
konsep diri, serta gaya hidup.

2.7  Psikologis Konsumen.

Keadaan psikologis konsumen mempunyai peran yang sangat penting dalam
pembentukan perilaku konsumen. Perusahaan dituntut untuk memahami keadaan
psikologis. konsumen agar dapat menciptakan nilai-nilai yang dapat membentuk
perilaku konsumen yang sesuai dengan yang diharapkan.

Menurut Kotler dan Keller (2012:182), menjelaskan empat kunci psikologis
konsumen vyang terdiri dari motivasi (motivation), persepsi (perception),
pembelajaran (learning), dan memori (memory).

a. Motivasi (motivation)
Abraham Maslow menjelaskan mengapa orang didorong oleh kebutuhan
tertentu pada waktu tertentu. Jawabannya adalah bahwa kebutuhan manusia
diatur dalam hierarki dari yang paling mendesak seperti kebutuhan fisiologis,
kebutuhan keamanan, kebutuhan sosial, kebutuhan penghargaan diri, dan
kebutuhan aktualisasi diri. Setiap orang.akan mencoba memenuhi sebagian
kebutuhan yang paling utama diperlukan dan kemudia mencoba untuk

memuaskan kebutuhan yang lainnya.
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Maslow’s Hierarchy of Needs

PN

Gambar 2.4. Maslow’s Hierarchy of Needs

Sumber: : Philip Kotler dan Kevin L. Keller, marketing management (2012:183)

b. Persepsi (perception), persepsi adalah proses dimana kita memilih, mengatur,
dan menginterprestasikan masukan informasi untuk menciptakan gambaran
yang berarti. Ini tidak hanya bergantung pada rangsangan fisik. Tetapi juga
pada hubungan rangsangan terhadap lingkungan sekitarnya dan kondisi kita
masing-masing.

c. Pembelajaran (learning), ketika kita bertindak, kita belajar. Pembelajaran
menyebabkan perubahan dalam perilaku yang timbul dari pengalaman. Teori
pembelajaran adalah mempercayai bahwa pembelajaran dihasilkan melalui

interaksi, rangsangan, isyarat, dan tanggapan.
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a. Memori (memory), memori dibedakan antara memori jangka pendek dan
memori jangka panjang. Memori jangka pendek adalah tempat penyimpanan
informasi sementara dan terbatas. Sedangkan memori jangka panjang
merupakan tempat penyimpanan informasi permanen yang pada dasarnya
tidak terbatas.

2.8 Keputusan Pembelian.

Keputusan ‘pembelian merupakan serangkaian proses yang akan dijalani
konsumen Ketika akan melakukan transaksi dengan perusahaan. Hal ini dilakukan
konsumen agar mendapatkan pemilihan objek yang tepat dalam melakukan
pembelian baik itu produk fisik maupun jasa yang dibutuhkan.

Menurut Kotler dan Keller (2012:166);

“Buying decision is process all the experiences in learning, choosing, using,
and event disposing of a product”.

“Keputusan pembelian adalah semua pengalaman dalam pembelajaran,
pemilihan, penggunaan, dan bahkan menyingkirkan produk”.

Menurut Kotler dan Keller (2012:167), Konsumen akan melalui lima tahap dalam
pengambilan keputusan pembelian. Model lima tahap proses pembelian konsumen
tidak semuanya selalu dilewati oleh konsumen dalam proses pembelian. Adakalanya

konsumen melewatkan salah satu tahap atau membalik beberapa tahap.
1. Pengenalan Masalah (Problem Recognition): Proses pembelian dimulai
ketika pembeli menyadari suatu masalah atau kebutuhan yang dipicu oleh

rangsangan internal atau eksternal.

49

repository.unisba.ac.id



Bab 99 : Tinjauan Pustaka

2. Pencarian Informasi (Information Search): Pembeli mulai mencari dan
mengumpulkan informasi untuk memenuhi kebutuhannya. Informasi dapat
diperoleh konsumen dari berbagai sumber, yaitu :

a. Pribadi. Keluarga, teman, tetangga, rekan.

b. Komersial. Iklan, situs web, wiraniaga, penyalur, kemasan, tampilan.
Publik. Media massa, organisasi pemeringkat konsumen.

c. Eksperimental. Penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk.

3. Evaluasi Alternatif (Evaluation of Alternatives): Konsumen akan
melakukan penilaian terhadap beberapa informasi yang telah
dikumpulkan. Konsumen akan memberikan perhatian terbesar yaitu
menguji dan membandingkan pada atribut (harga, merek, mutu, dan lain
sebagainya) yang menghantarkan manfaat yang memenuhi kebutuhan.

4. Keputusan Pembelian (Purchase Decision): Dalam tahap evaluasi,
konsumen membentuk preferensi antar merek dalam kumpulan pilihan.
Konsumen mungkin juga membentuk maksud untuk membeli merek yang
paling disukai.

5. Perilaku Pascapembelian (Postpurchase Behavior): Kepuasan merupakan
fungsi kedekatan antara harapan dan kinerja anggapan produk. jika kinerja
tidak memenuhi harapan, konsumen kecewa; jika memenuhi harapan,
konsumen puas; jika melebihi harapan, konsumen sangat puas. Perasaan

ini menentukan apakah pelanggan membeli produk kembali dan

50

repository.unisba.ac.id



Bab 99 : Tinjauan Pustaka

membicarakan hal-hal yang menyenangkan tentang produk itu kepada
orang lain.

Karena itu tugas pemasar tidak berakhir dengan pembelian. Pemasar
harus mengamati kepuasan pascapembelian, tindakan pascapembelian, dan
penggunaan produk pascapembelian.

a. Kepuasan Pascapembelian

Kepuasan merupakan fungsi kedekatan antara harapan dan Kinerja

anggapan produk. Jika kinerja tidak memenuhi harapan, konsumen

kecewa; jika memenuhi harapan, konsumen puas; jika melebihi
harapan, konsumen sangat puas. Perasaan ini menentukan apakah
pelanggan membeli produk kembali dan membicarakan hal-hal
menyenangkan atau tidak menyenangkan tentang produk itu kepada
orang lain.

b. Tindakan Pascapembelian

Jika konsumen puas, ia mungkin ingin membeli produk produk itu

kembali. Pelanggan yang puas juga cenderung mengatakan hal-hal

baik tentang merek kepada orang lain.
c. Penggunaan Produk Pascapembelian

Pendorong kunci frekuensi penjualan adalah tingkat konsumsi produk

semakin cepat pembeli mengkonsumsi sebuah produk, semakin cepat

mereka kembali ke pasar untuk membelinya lagi.
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2.9 Loyalitas.

Hubungan yang dilakukan antara perusahaan dengan konsumen tidak dapat
dipungkiri dilakukan untuk kepentingan material perusahaan. Dengan mengenali
perilaku konsumen serta keputusan pembelian yang dilakukan konsumen bertujuan
agar perusahaan dapat menciptakan nilai atas barang atau jasa yang dapat memenuhi
harapan konsumen. Konsumen yang loyal merupakan aset jangka panjang bagi
perusahaan. Loyal atau loyalitas merupakan kesediaan konsumen untuk selalu
menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan suatu perusahaan secara berulang-
ulang dalam jangka waktu yang panjang. Namun, untuk lebih memahami apa yang
dimaksud dengan loyalitas, berikut terdapat pendapat dari para ahli:

Menurut Oliver dalam buku Kotler dan Keller (2012:127), mengungkapkan definisi
Loyalitas Pelanggan sebagai berikut :

“Loyalty is “a deefly held commitment to rebuy or repatronize a
preferredproduct or service consistenly in the future, despite situasional
influences andmarketing efforts having the potential to cause switching
behavior .

“Loyalitas adalah “Komitmen yang di pegang secara mendalam untuk
membeli atau mendukung kembali produk atau jasa yang disukai di masa
depan meski pengaruh situasi dan usaha pemasaran berpotensi menyebabkan
pelanggan beralih”.

Griffin (2002:4) menyatakan bahwa:

”Loyalty is defined as random purchaseexpressed over time by some decision
making unit”.
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Dari definisi tersebut terlihat bahwa loyalitas lebih ditunjukan kepada suatu
perilaku, yang ditunjukan dengan pembelian rutin,yang didasarkan pada unit
pengambilan keputusan

Berdasarkan definisi-definisi diatas dapat dijelaskan bahwa loyalitas lebih
mengacu pada wujud perilaku daru unit-unit pengambilan keputusan untuk
melakukan pembelian secara terus menerus: terhadap barang atau jasa suatu
perusahaan yang dipilih.

2.9.1 Karakteristik Pelanggan Loyal.

Pelanggan merekomendasikan loyalitas mereka pada suatu perusahaan atau
merek dengan membeli berulang kali, membeli produk atau jasa tambahan
perusahaan tersebut, dan merekomendasikannya pada orang lain. Hal tersebut
diperkuat dengan pernyataan dari Griffin (2005:31), yang menyatakan bahwa
karakteristik pelanggan yang loyal antara lain:

1. Melakukan pembelian berulang secara teratur.
2. Membeli antar lini produk atau jasa.
3. Menunjukan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing.

4. Mereferensikan kepada orang lain.

2.9.2 Jenis-Jenis Loyalitas.

Jenis-jenis loyalitas menurut Jill Griffin (2005 : 22) ada empat jenis loyalitas

pelanggan yang akan dijelaskan dalam gambar berikut :
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Tidak Ya
Keterkaitan
Relatif Tinggi Loyalitas Premiun Loyalitas Tersembunyi
Rendah Loyalitas yang Lemah Tanpa loyalitas

Gambar 2.5. Empat Jenis Loyalitas

Sumber: Jill Griffin, Costumer Loyalty (2005 : 22)

a. Tanpa loyalitas (No Loyalty)

Untuk berbagai alasan yang berbeda ada pelanggan yang tidak
mengembangkan suatu kesetiaan terhadap produk atau jasa tertentu. Tingkat
keterikatan (attachment) dengan repeat patronage yang rendah menunjukan absennya
suatu kesetiaan.

b. Loyalitas yang lemah (Inertia Loyalty)

Tingkat keterikatan yang rendah digabung dengan pembelian ulang yang
tinggi menghasilkan loyalitas yang lemah (inertia loyalty). Pelanggan yang memiliki
sikap ini biasanya berdasarkan kebiasaan dasar yang digunakan untuk pembelian
produk atau jasa biasanya Karena sudah terbiasa atau karena faktor kemudahan

situasional.
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c. Loyalitas yang tersembunyi (Latent Loyalty)

Pelanggan yang mempunyai keterikatan yang relatif tinggi yang disertai
dengan tingkat pembelian ulang yang rendah, pelanggan yang memiliki sifat ini lebih
banyak dipengaruhi oleh faktor situasional daripada faktor sikapnya.

d. Loyalitas Premium (Premium Loyalty)

Kesetiaan yang terjadi bilamana suatu tingkat keterikatan yang tinggi berjalan
selaras dengan aktifitas pembelian kembali. Kesetiaan jenis ‘inilah yang sangat
diharapkan dari setiap pelanggan dalam setiap jenis usaha. Pada tingkat preference
yang tinggi maka orang-orang akan bangga bilamana menemukan dan menggunakan
produk atau jasa tersebut dan dengan senang hati membagi pengetahuan dari

pengalaman mereka kepada teman dan keluarganya.

2.9.3 Tingkatan Loyalitas

Untuk dapat menjadi pelanggan yang loyal, seorang pelanggan harus memulai
beberapa tingkatan. Proses ini berlangsung lama dengan penekanan dan perhatian
yang berbeda untuk masing-masing tahap karena setiap tahap mempunyai kebutuhan
yang berbeda. Dengan memperhatikan masing-masing tingkatan dan memenuhi
kebutuhan dalam setiap tingkat tersebut, perusahaan memiliki peluang yang lebih
besar untuk membentuk calon pembeli menjadi pelanggan loyal dan klien

perusahaan.
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Menurut Jill Griffin (2005:35), menyatakan bahwa tingkatan loyalitas terdiri
dari tujuh tingkatan, yaitu:
1.Suspect meliputi orang yang mungkin akan membeli barang atau jasa perusahaan.
2.Prospect adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan produk atau jasa
tertentu dan mempunyai keyakinan untuk membelinya.
3.Disqualified prospect yaitu calon pembeli yang telah mengetahui keberadaan
barang atau jasa tertentu, tetapi tidak mempunyai kemampuan untuk membeli barang
atau jasa tersebut.
4.First time customer yaitu pelanggan pertama kali yang telah ‘membeli satu kali
sebuah produk
5.Pelanggan Berulang yaitu suatu pelanggan yang telah melakukan pembelian suatu
produk sebanyak dua kali atau lebih.
6.Client yaitu pembeli semua barang atau jasa yang mereka butuhkan yang
ditawarkan perusahaan, mereka membeli secara teratur.
7.Advocate menyerupai seperti client, namun mereka mendorong temantemannya

agar membeli barang atau jasa tersebut.
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