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""All n 

J,ANDASAN TF:ORJ 

fl.1. Pen~edhm Pem~s~..~n 

snh:;h Si'itn nnn hwiatnn-kp.Pi::;tnn nr,knk vnnp­Pemas:mm men.rpakan .. ~-_. _.~._- ··_·,"1-··~··- ~'-.:.i'---~' .. ..I-_.<....~-_.- £' _­

dilakukan untuk mernpertahankan kelangsungan hidup perusahaan urttuk berkembang 

dan mendapatkan Jaba bagi perusahaan. Selain itu juga tergantung kemampuan 

meteka. dalam mengkombinasikan fimgsi-fungsi tersebut agnr pemsahnan bias 

beljahm denean hmcar. 

Proses pemasaran dimulai sebelum barang diproduksi bukan pada saat produk 

selesai, .iuga tidak berakhir pada kegiatan \lenJualan. Dalam kegiatan pemasaran ini 

penlsahmm juea hanls dapat membenkan kepu8san kepada konsumen jika 

meneineink~Tn Ils::\h~ tel'seblJt berjalan lanc;::,\x dan konsilmen mempllnY>l.i pa.nd::'\J'e~m 

yang baik kepada perusahaan. Perusahaan tidak akan mampu hidup bertahan hidup 

.jika tidak bias memac;;arkan barang atauiasa yang dihasilkannya apabila pada saat ini 

flnp-kat persainp:nn dianbtrn perusalutall semukin tnjam dan ket3t, olen hfCfl8 jtu 

dip~rh,k::ln stn.\teV pemn~nrnn yn.ne ketat. 

Definisi pemasaran banyak dikemukakan oleh para ahli. Definisi-definisi 

tersebut pada intinya sarna namun \lara ahli mendeflnisikannya dengan 

menltikherntkan pada aspek yang herheda. Untuk lehih clapat memahami arti dan 

pemasaran m::t.ka ~rh.\ kir~mya mengetl'l.hl.li terlebih dahl.\h\ peneertian pemas::tl'::ln. 
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y.	 t-,J1~rn.mJt 1>hH~p V0tl~tl : 

"Pemasaran adalal? kegiatan manusia yang diarahkan pada umha 

untuk- rnemut1sknn... _. kp.inJ7inrm
,~)' .. dan . drmww. . .. .. vroses...	 . . .. kehutuhan -c-, melDlui- -. . ..'	 1 

pertukaran. " 

17	 1'-A~mW'llt v!m~~m r. StWl"lt0n
2 

: 

"Pema,varan adalah ,matu si.vtem keseluruhan dari kegiatan usaha 

yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, 

mendistribusikan barang dan jam yang dapat memenuhi atau memua<;kan 

kebutuhan kepada pembeli yang ada maupun pembeli yang potens/ai. " 

;..	 rv!.en"~!'t.~ F (' 1\ I"" 1'"Titi,,~mitn3 : 

"Pemasamn adalah semua kegiatan aktivitas untuk memperlancar 

arus barang atau jam dari prodllsen ke kon<;llmen secara paling e;lisien 

denganmaksud untuk mencipfakan perminfaan efekti/ " 

Dari defimsi-deftnisi di atas maka dapat disimpulkan bahwa pada prinsipnya 

kegia.tat'l. pema.sa.ran mehtll1ti : 

1.	 menentukan produk dan jasa apa yang dibutuhkan konsumcn, 

2.	 merencanakan dan mengembangkan produksi baik berup3 barang atau Jasa 

yang !!kan dapat memuaskan kebutuhan lconsumen, 

3.	 menetulc.Jln harga, l'romosi dan distribusi, 

I StalliQu, WiiiiUIl. J, P,;m;;p Ft:",«.~«r«u Euibi '1ujuh Diil::ljl::llluUkuu Oieh Yohculeb LlUUWiQulvfuA,
 
r.~:;rw~ 1~vl!iP'd1~""'H I.. ~m!~"'!!i."'H, :;:i~"U55Q J4oI~m ~44, 1~;:;:;, 11~ 1
 
2 J(o~l'::i', rh~.E:t:. f.. ::.:::;,:;/::.r;;.;/; ~nc;;;.=:;.:,:::--.:.:.:";~ ~1.:;:~::.:.;'.~-..':.~ rc~--.:t::.·,;~'.";,,::,~:~: d:.::t: r~r:~:""";±!;';'7.";~ J::~i I Ed::~
 
K ..H"w n,·lo-"..;-." T"t·",'t;> 10?,i<; TT,,1 '"
 
j 'D,~ F. .f'. Al;~ Nitho;ito·,.,,,fm-kl'tinf;> Ol-mlia Tnrlm,~."ia bbrtl'i 1q77 Hl'i1 11
. ("..., .,. " 
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4. mencari ma.'lUKan dari konsumen untuk kebijakan selanjutnya. 

II.2. Manajemen Pemasaran 

Untuk mengatasi permasalahan yang timbul dalam proses pertukaran 

dlperlu1can adanya rencana-rencana dalam proses pertukaran tersebut, manajemen 

pemasaran yang paling cocok mengatasl permasalah:m yang timbu"1 dalam proses 

perrukaran terseout. Iviaka tugas manajemen pemasaran memi1ih dan melaksanakan 

kegiatan pemasaran yang membantu dalam proses pencapaian tlI;juan peru..c;ahaan 

serta dalam menyesuaikan dengan penlbahan lingkungan yang mempengaruhi 

pem...ahmm haik mikro m:mpllO maho. Kegiat:;tn pemasanm hams dikoordinasikan 

dan dikelola dengan eara yang baik maka dikenal istilah manajemen pemasaran. 

Adapun definisi manajemen pemasaran yang dikemukakan oleh Philip Kotler 

~~~1~t)4: 

"Allanaiemen l'ema.mrWI adalah analisis, l'erencanaan, pencfapan dan 

pengawasanterhadap program yang telah dirancang, membangun dan 

mempertahankan pertukaran dan hubungan yang menguntungkan dengan pasar 

sasaran dengan mahud mencapai t~iuan organisasi. " 

Deogan demHdan manajemen pemasaran diruml.lskan sebagai suatu proses 

man~iemen yang meliputi pereneanaan, penganalisaan, pelaksanaan dan pengawasan 

4 l{oitl;f(, ;':l~;~Y, L~iuuujt:.IlIt;'" 1"'t;lIluoJUluli> dtiUtfi.w, l\:'It:.ti(..UllYuliu"u,i iT"!t;tI};t;ltu~2i'tll, JlllJ 1EJisi 
~~~~:-I'~~J, :r..JW.I~6o~ )~~~llJ, ) .~~6, 11~J 20 
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kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan, kegiatan itu bertujuan menimbulkan 

pertuJ.;:aran yang diin¢rJca...TI baik ~{ang menya..~gkllt barang maupun Jasa yang dapat 

memenuhi keinginnn dan kebutuhan konsumen. 

11.3. Kom~~p Pemaggran Dan Pemuasan Yang nerorientasi Pada Konsumen 

Pacia dasamya konsep pemasanm adalah falsafu,h bisnis yang menyatakan 

bahwa konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosia1 bagi kelangsungan hidup 

np.~'-W.~\.\h}i~,\5.. -	 . _.. . ..-' 

Unsur pokok yang mendasari konsep pemasaran yaitu: 

1. Orient.1lsi pada konsumen 

Perusahaan yang benar-benar ingin memperhatikan konsumen harus: 

a.	 Menentukan kebutuhan pokok dari pembe1i yang akan dilay.ani dan dipenuhi. 

b. M,enentukan ke1ompok pcmbe1i yuang akan di,iadikan saran penjualan.
 

c, Menentukan produk dan program pemasanm.
 

d.	 Mcngadakan pcnelitian pada konsumen untuk mengukur, menilai, 

menafsirkan keinginan, sikap serta perilaku mereka. 

e.	 11enentukan dan mdakukan strategi yang paling baik apakah mcnitikheratkan 

pada mutu yang tinggi, harga yang mmah atau model yang mertarik) dll. 

2. Pengaruh kegiatan ·pemasaran secara integral 

~ SldlllUit, vv'l;ittllt. J, Prirt.3ljJ PcfftU.3ururt cJi:.( ':I.'ujult, bldliJ!;~d 1d~dti.d, i'786, ntil 5 
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Pengintegrasian kegiatan pemasaran berarti bahwa setiap orang dan setiap 

bagian dalam pernsahaan turnt bekecimpung dalam suatu usaha yang terkoordinir 

untukmemberi'kan ketJuasankonsumen se1l1ngga tUJuan tJenJsabaan darat terealisasi. 

3. Kepuasan konsumen 

Merupakan faktor yang menentukan apakah perusahaan dalam jangka panjang 

akau mendalJatkan laha lebih banyak atau sedikitnya kepuasan konsumen da{}at 

djpenuhi. 

llA. Perllaku Konsumen 

T~iuan kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi konsumen untuk bersedia 

membelt atau menggunakanbarang dan J3sa ~nlsahaan l'ada saat mereka 

membutuhkan. Untuk im perIu kiranya mempela,iari perilaku konsumen yang­

berkaitan <iengan penentuan jenis pmduk yang diinginkan konsumen, memperkirakan 

jumlah produk yang diinginkan konsumen kemudian meneliri alasan serta moriv~si 

al'a yang menyebahkan ·kon~u",en mcmmb suatu produk tertentu karena tJerilaku 

konsumen merupakan bag-ian dari suam kegiatan manusia maka perusahaan perIu 

mengetahui dengan baik perihal apa yang ada pada diri manusia terutama dalam hal 

perilaku konsumen dan pemenuhan kebutuhannya. 

Adatmn d:etinlsi dad ~rHaku konsumen adaiah sebagai berik'Ut: 
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"Kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan 

mempergunakan barang dan jasa termasuk di dalamnya proses pengembaftRan 

{rpnun"..-m nodrt m...,.."imv,1'I don r¥'1'Ipnt1lOn IU-'f71oton-lrpf7iotan tpy.IiiPhut ,,6
...t. .J.. .J.. ~. .J.. . ' - 0 . 0 .. , '" 

Berdasar definisi di atas terdapat dua elemen dsri perilaku kQnsumen yaitu 

pengambilan keputusan dan-kegiatan fisik. Semua ini meHbatkan individu dalam 

menilai, mendapatkan dan mempergumikan "harnng dan .Jasa ekooomis. l.Jpaya untuk 

meng3.tnati perilaku k(}tlSumen ad3.lah tidak mudah karena perilaku konsumen selalll 

berubah-ubah, o1e-h kare.na itu pemasar pe.rlu mempel~iari variabe.l apa ~ia yang ada 

<Ii da1am perilaku k-onsumen. Ada 3 variabel dalam mempelaJar1 perilaku konsumen 

adalah: 

1. Variabel Stimulus 

Variabe.I ysng berada di luar individu (factor eksternal) yang sangat 

berpengaruh dalam proses pembelian. 

2. Variabel respon 

Hasil aktivitas individu scbagai reaksi dan varia-bel stimulus. Variabel tnt 

sang-at berganmng pada factor individu dan kekuatan individu 

3. Variabellnteming 

Antara variabel stimulus dan respons merupakan factor internal individu 

termasuk motif membel, sikap terhadap sesuatu peristiwa dan persepsi terhadap suatl.l 

barang. Peranan variabel ini adalah memodifikasi respoU&. 

(; "t;4.:M.t -.s ",d'3la uli Jati T. ll(l.!"t.{ ~k.Huvku, t.1'4.~(((((.ic!f~(:(' i~<:·"tU'(J4.((U(' ,-d.ui du(,t}i;;M.i L~ytk(J,.~, .I."tOiiJla(i-i.fil, 

I:';~~} 1, L~t~J ij 'll,je}.:.J~~lJ" l~'33" ]JJJ .9 
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11.5. Teort Pertlaku Konsumen 

Sebenamya tidak ada teon perHaku konsumen yang diakui secara umum 

karena masinp;-masing meml'unyai pengaruh khusus dan hanya dapat diterapkan 

dalam situasi tertentu, untuk mengetahui dan memahami proses motivasi yang­

mendasari dan mengaralikan peiilaku konsumen dalam melakukan pembelian, 

dimana perilaku konsumen tersebut ditimbulkan oleh adanya beberapa bentuk 

interaksi antar factor ling'kung.an dan factor individu sehingga interaksi diantara - . 

kedua factor tersebut mengakibatkan adanya periIaku dalam pembeIian untuk
 

memenuhi "kebutuhan dan keinginannya.
 

Teon peril~k-II k-ommmen ~rlll hehempll mllCllm ~r::lit1i'·
 

1. Teori Ekonomi Malao 

Menurut teori ekonomi makro ini bahwa keputusan untuk membeIi 

merupakan perllitungan e"konornis yang sadar dimana pernheli individual berusaha 

menggunakan barang yang akan memherikankeguna.aan atl'Ju kcpuusan sesuai dengal1 

selera dan harga yang relatif 

Teori ekonomi makro im pertama kalinya dikembangkan oleh para ahli teo!'i 

e'koftmnI kJasik "S'{)erti Adam Smith yang kernudian dikembangkan oleh allli ekonomi 

neo ktasik yang diantaranya adalah AIfred Marshall yang mengenalkan teori 

kepuasan maksimum <ian konsumen untuktangka waktu yang lama apabila ia telah 

7 B~ SWCi.3t<.t DII tkul 1. lIeu!; IlcUluv~ti71.{{,,{«Yc:{U"U re-rr«tJ<.i:t<."U <'«t(l l.4.t«t:i;x." rio;rtk~~t." 1;(n(J(.,rl~"cl~ 
TId:;;: 1, Li~,~v-~i ~{~~O,j~1a~~~ 19::~, I~~ ~ 
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mendapatkankepuasan dari produk yang sarna yang telah dikonsumsinya atau paling 

tidak seba11ding denganmargianl utility yang diturunkan oleh produk yang lain . . 

dengan pengamuh yang sarna. Teod kepuasan inin didasarkan dati beherapa asumsi, 

y?itn8• 

a. Konsumen selalu berusaha untuk memaksimumkan kepuasan dalam batas­

bataskemampuan finan sialnya. 

b. Konsurnen mempunyai pengamh tentane heberapa altematif sumber untuk 

memuaskan kebutuhannya. 

c. Bahwa konsumen selalubertindak rasional. 

2. Teori Ekonorni Psikologi 

Faktor psikofogis individu yang selalu dipengamhi oleh kekuatan lingkungan. 

Teod liliiuga menjdCiskaa bahwa manusla seialu didorong untuk kebutuhan dasarnya 

yang ada seba~rai bagian dari pengaruh Iingkungan dirnana ia tinggal tanpa 

mengabaikan pengaruh di waktu larnpau atau antisipasinya urntuk wa..'lctu yang akan 

dating. 

Ada beberapa teori yang termasuk dalam teori psikologis yang secara garis 1 
I 

besar dapat <fiLiagi daJam duabagian yaitu: 

a.	 Teon Belaiar (learning theory) 

Didasarkan pada ernpat komponen pokok yaitu: 

1.	 Drive (dorongan) 

~ ibid, .i ltii 281 
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Sering disebut kebutuhan atau motif yang merupakan stimuli 

(rangsangan') kuat dalam diri seseorang- yang memaksanya untuk-	 -. . .' - .'­

bertindak. 

2.	 Clue (petunjuk) 

Merupakan stimuli yang lemah dibandingkan drive yang akan 

menentukan kepribadian dan bagaimanatanggungjawab subyek. 

non-J-- ,0.. ' 
3	 Res~.!J _ lIen '''l.a.II~~nlJ.aIl)p	 • 

Merupakan reaksi seseorang terhadap suatu kombinasi petunjuk. 

4.	 Reinforcement 

Akan te~iadi apabila perilaku individu terbukti dapat memperoleh 

kepuasan. 

b. Beberapa teori yang dapat menjelaskan dan peramalan proses bela,jar 

konsumen ini adalah: 

1)	 Stimulus response theory (teon rangsangan tanggapan) 

Proses beJajar mempakan tanggapan dari seseorang terhadap 

rangsangan yang ada. 

2) CognitifTheory (teari kesadaran) 

Lebih menekankan pada proses pemhentukan pota perilak'llllya. Ada 

teort kesadaran proses heJajar ini dipenganJhi oJeh factor-faktor 

sebagai berikut: sikap, keyakinan. pengalaman .masa lalu, kesadaran 
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lllengetahui bagailllana melllanfaatkan suatu keadaan untuk 

mengorganisir niIai. 

3)	 Teori Gestalt dan firld theory (teori bentuk) 

Membuktikan bahwa rangsangan individu diterima dan diartikan 

berdasar pengalaman masa lalu, proses pengamatan, dan penelltuan 

terhadap perilaku. 

3. Teori Psikoanalitik 

Teorl ini didasarkan pada teori Si~und Freud dalam perolaku nmanusia 

dipengaruhi oIell adanyakeinginan yang etrpaksa dan adanya motif yang 

tersembunyi. 

4. Teori Sosiologis 

Disebut juga psikologis social yang ditemukan oleh para ahli sosiologi yang 

ditemukan oleh para alili sosiologi terutama Thorstein Xeblen, teori ini Iebiuh 

menitikberatkan pada hubungan antar individu yang dikaitkan dengan perilaku 

mereka. Teori ini memandang manusia sebagai animal yang menyesuaikan diri 

denganbetltuk dan norma umum dati lingkungan hidupnya, teori ini juga 

mengarallkan analisa perilaku pada kegiatan keIompok. 

5. Teori antropologi 

Bahwa sikap dan perilaku manusia dipengaruhi oleh berbagi lingkungan 

tnasyarakat yang luas seperti kebutuhan dan kelas social, dengan tnenggunakan teori 

ini manaJemen dapat mempelaiari akibat-akibat yang ditimbuIkan oIeh factor -faktor 
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tersebut terhadap perilaku konsumen karena factor tersebut memainkan peranan 

penting mengenai niIai yang dianut oleh konsumen. 

U.6. Pr~<>-s P-engambilan Keputusan 

Keputusan seharusnya diambil setelah membandingkan berbagai altematif 

yang tersedia. Dengan kata lain, sebelum keputusan diambil perku dicari berbagai 

altematif untuk kemudian dipilih salah satu yang dianggap temaik Keadaan yang 

paling sederhana yang dihadapi seseorang yang akan mengambil keputusan adalah 

dimana semua altematif yang tersedia adalah sarna. Artinya, altematif manapun yang 

diambil akan mendatangkan akibat yang sarna di kemudian hari. 

Setiap altematif yang ada memiliki konsekuensi yang herheda. Karena itu 

diperlukan kesigapan setiap orang untuk mempertimbangkan kekuatan dan 

kelemahan setiap altematif sebelum salah satunya dipiUh. Data merupakan titfk 

pangkal dart rangkaian proses pengambilan keputusan. Data merupakan bahan utama 

yang perlU dipertimhangkan, sehelum seseorang memilih altematifkeputusan. 

Secara lebih khusus, langkah-Iangkah yang dilakukan dalam pengambilan 

kep~ltllgqn ppm~,,?r?t'! ?ti~l?h geb~Z~l b~rllnlt9: 

1.	 Menentukan sasaran atau tujuan yag ingin dicapai balk dalam jangka pendek 

maupun jangka panjang. 

2.	 ~.1engukur dan -mengidentifikasi permasalahan yang sebenarnya dihadapi. 

----~=.'~,._..__.-...._ ... ­
'J Dl S. ASl i, Mai W<ul, Afw kt>i."illo, Ftl1tl Vii AIvii Yhi' .i" YogyiikitJ la, 19;' I,Hili 21 
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3.	 Memilih permasalahan yang paling mendesak (dan reIevan) untuk 

dipecahkan. 

4.	 Mengembangkan alternatif-alternatif 

5.	 Memilih altematifterbaik., dan menetapkan keputusan. 

6.	 MeIaksanakan keputusan untuk memecahkan permasalahan. 

Secara keseluruhan kecnam langkah terschut dapat dikelompokkan menjadi 3 

(tiga) tahap dalam pToses pengambilan keputusan" ketiga taha.p teTSebnt adalah: 

1.	 Tahap identifikasi masalah 

2.	 Tahap pemilihan masalah 

3.	 Tahap pemecahan masaJah 

11.7. Konsumen Sebagai Pengambil Keputusan 

Konsumen adalah semua orang yang menuntut perusahaan untuk memenuhi 

suatu standar kualitas tertentu, dan karena itu akan memberikan pengaruh pada 

nerfimnansi nemsahaan Manaiemen nemsaha:m LL Rean. FreenurL Ml'lilw:
.J....	 • •.. J" . ,. • "J x···· '. "':J • '.1:'-"-' "':J 

1np1n~p"'1ra.., hphPTana ti",fi..,;,,; tp..,ta.."o lr"""H.lmf."l1 v~itl'lO. , . ".'"	 - .. : - '" " ._,- ,"'." -i'" ,",." .. -. ~ .. ".... '~ ",--. ',.", " ;),.,'" .,. . 

1.	 Konsumen adalah oran!! yang tidak tergantung oada perusahaan, tetapi 

perusahaanJah yang tergantung pada mereka. 

2 Kommmen adalah orani! vani! memhawa nem~ahaan kenada keini!inannva ".	 . ,. _. -, .' ' ..1 ,,/' ...... .1..: - • •• •• • J.: .. -. _. • '....;. .. ..." 

In -	 -.., ~ - - - - --" _. .. -c" _. __. ••• 

... uasv~1 SL., \i Hi\.jOClil., 1 iliui fd"uuiiiy ly:i.ul,u.~~ilt.:;ltiJ i; ~II';;I UIL uJ 4lUWiA, JaACu La, Cei:.i:i.k.wi Kt;uua AVil! 
2002, 11.: J:: 

 



3.	 Tidak: ada seorang pun yang pemah menang beradu argumt
 

konsumen.
 

4.	 Konsumen adalah oram! Yam! teramat nentinQ" vanQ" hams dinuaskan,L> __' t--' . .. - ::-. - t-' •. ' ",. t_, .. -_.. --";. 

D.7.!. Prinsip Dasar Kepuasan Konsumen 

Karena fokus dati 'kualitas adalah pada kepuasan konsumen, perIu dipahami 

komponen-komponen yang herkaitan dengan kepuasan konsumen itu. Pada dasamya 

kepuasan' konsumen dapat didefinisikan ~ecara sederhana sebagai suatu keadaan 

dimana kebutuhan, keinginan, harapan konsumen dapat terpenuhi m.eiaiui pruduk 

yang dikonsumsi. 

Dengan demikian, apahi/a kepuasan konsumen boteh dinyatakan sebagai 

suato rasio atau perbandingan, maka dapat dirumuskan persamaan kepuasan 

kOnSll1'\1en s~b?~~; hf'Tihltll : 7 = XIV, o;m1"na 7 ~rJalah keplmsan hm~.umen, X 

adaiah kualitas yang dirasakan konsumen, dan Y adalah kebutuhan, keinginan dan 

harapan konsumen. Jika konsumen merasakan bahwa kualitas produk melebihi 

kebutuhan, keinginan dan harapan mereka, maka kepuasan konsumen akan menjadi 

lebih tinggi atau paling sedikit bemilai Iebih besar dari satu (Z > 1). Sedangkan pada 

slsl lain, apablla konsumen merasakan bahwa kualitas dari produk lebih rendah atau 

lebih kecil dan kehutuhan, keinginan, dan harapan mereka, maka kepuasan konsumen 

akan lebih rendah atau bernilai lebih keeil dari satu (Z < 1). Karena kepuasan 

konsumen sangat tergantung pada persepsi dan ekspektasi mereka, sebagai pemasok 

11 ilJiJ, IMJ 35 
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perlu mengetahui beberapa factor yang mempengaruhi hal tersebut. Falctor-faktor 

yang mempengaruhi ekspektasi dan persepsi konsumen adalah: 

1.	 Kehutuhan dan keinginan yang berkaitan dengan hal-hal yang dirasakan 

konsumen ketika ia sedang melakukan transaksi dengan produsen produk. 

Jika pada saat itu kebutuhan dan keinginannya besar, harapan atan ekspektasi 

pelanggan akan tinggi, demikian pula sebaliknya. 

2.	 Pengalaman masa lalu ketika mengkonsumsi produK dari perusahaan maupun 

. . 
pesamg-pesamgnya. 

3.	 Pengalaman dari ternan-ternan, dimana mereka menceritakan kualitas produk 

yang akan dibeli oleh konsumen tersebut. Hal ini jelas mempengaruhi 

persepsi pelanggan temtama pa.oa produk-produk yang dirasakan beresiko 

tinggi. 

4.	 Komunikasi melalui iklan dan pemasaran juga mempengaruhi perspsl 

pelanggan. Orang-orang di bagian penjualan dan periklanan seyogyanya tidak 

membuat kampanye yang herlehihan melewati tingkat ekspektasi konsumen. 

Kampanye yang berlebihan dan secara actual tidak marnpu rnernchuhi 

I 
ekspektasi konsumen akan mengakibatkan dainpak negatif terhadap persepsi 

konsumen tentang produk itn. 
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Takeuchi dan Quelch (1983) mendeskripsikan faktor-faktor yang 

mempengaruhi persepsi konsumen berdasarkan waktu sebelum, pada saat, dan 

c;:p,c;:nn~h mpmhpli Qll'1tll nTol"illk v:oIltll12.
'.' - ','--. ." .. , '"," .. .0\" ".'''; '. -, • 

1. Sebelum membeli produk 

a. Image (citra) dan nama merk perusahaan 

b. Pengalaman sebelumnya 

c. Reputasi took atau tempat penjualan 

d. Publikasi hasil-hasil penguiian produk 

e. Harga (untuk perfomlansi) yang diiklankan 

2. Saat membali produk 

a. Spesifikasi performansi 

b. Komentar dari penjual produk 

c. Kondisi atau persyaratan jaminan 

d. Kcb(jaksanaan perbaikan dan pelayanan 

e. Program-progranl pendukung 

f. Harga (untuk performansi) yang ditetapkan 

3. Sesudah rnernbeli produk 

a. Kemudahan io51alasl dan penggunaan 

b. Penanganan perbaikan, pengaduan jaminan 

c. Ketersediaan suku cadang (spare parts) 

d. Efektivitas pelayanan puma jual 

17 ibid 

 



23 

e.	 Keandalan produk 

f.	 Performansi komparatif 

ll.7.2. Proses Mengetahui Ekspektasi Konsumen 

Apabila konsumen telah dapat diidentifikasi dalarn segmen pasar yang 

rnenjadi target dari perusahaan untuk suatu produk tertentu, maka ekspektasi 

konsumen dapat ditentukan dengan mengajukan beherapa pertanyaan sebagai herikut: 

1.	 Apa karakteristik produk yang diinginkan konsumen? 

2.	 Berapa tingkat performansi (performance level) yang dibutuhkan wltuk 

rnemenuhi ekspektasi konsumen? 

3.	 Bagaimana kepentingan reIatif (unltan priorit.8$.) dari setiap karakteristik? 

4.	 Bagaimana kepuasan konsumen dengan tingkat performansi yang ada 

sekarang? 

Untuk rnenernukanjawaban terhadap pertanyaan di ata'i, maka per]u rnendata 

sek1l''''pula.n fiturdanka:raktenstik yang mungkin diinginkan konsumen. Daftar 

kroteria hipotesis ini hams diuji secara langsung dengan menanyakan kepada 

konsumen. Proses pernbdajaran kebutuhan, keinginan, harapan, dan tingkat kcpuasan 

konsumen ini pada umumnya disebut sebagai "mendengarkan suara velanggan". 

David Garvin mendefinisikan delapan dimensi yang dapat digunakan untuk 

m~nmm~1isis ln~m1rtf>T'i"Jik kll~1it~s nr(l~llk Sf>h~9"~i hf>T'ikllt13 · 4",; _.	 - . . ,. . .. . •. . -- .. -, J' -, - - . " .' , - .. 4",; - - .•. ..' •~ 

n ibid l1ai }'j 
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1.	 Performansi (performance) berkaitan dengan aspek fungsional dari produk: itu 

dan merupakan karakteristik utama yang diperti,bangkan pelanggan ketika 

ingin membeli suatu produk. 

2.	 Fitur (features) merupakan aspek kedua dari performansi yang menambah 

fungsi dasar, berkaitan dengan pilihan-pilihan dan pengembangannya. 

3.	 Keandalan (reliability) berkaitan dengan probabilitas atau kernungkinan suatu 

produk rnelaksanakan fungsinnya secara berhasil dalam periode waktu 

tertentu di bawah kondisi tertentu. Dengan demikian keandalan merupakan 

karakteristik yang mencenninkan kemungkinan atau probabilitas tingkat 

keberhasilan dalarn penggunaan produk itu. 

4.	 Konformansi (conformance) berkaitan dengan tingkat kesesuaian produk 

terhadapspesifikasi yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan 

pelanggan. Konfonnansi meretleksikan derajat dimana karakteristik deain 

produlsi dan karakteristik operasi rnernenuhi standar yang telah ditetapkan, 

serta. sering didefinisikan sehagai konforrnansi terhadap kehutuhan 

(conformance to requirements). Karakteristik ini rncngnkllr hanyaknya 

persentase produk yang gagal memenuhi sekumpulan starular yang ditel.apkan 

dan karena itu perlu dikerjakan ulang atau diperbaiki. 

5.	 Durahility rnempakan ukuran rnasa pakai suatu produk. Karakteristik lnJ 

berkaitan dengan daya tahan dari produk itu. 
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6.	 Kemampuan pelayanan (serviceabiliiy) merupakan karakteristik yang 

berkaitan dengan kecepatan, keramahan/kesopanan, kompetensi, kemudahan 

serta akurasi dalam perbaikan. 

7.	 Estetika merupakan karakteristik yang berfifat subyektif sehingga berkaitan 

dengan pertimbangan pribadi dan reflesi dari preferensi atau pilihan 

individual. 

8.	 Kuaiitas yang dirasakan (perceived quality) bersifat suhyektif, berkaitan 

dehgan perasaah pelkanggan dalam mengkonsumsi produk itu seperti : 

menigkatkan harga diri, dli. Merupakan katakteristik yahg berkaitan dehgan 

retmtasi. 

 


