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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dewasa tni perkembangan usaha bisnis dirasakan sangat pesat sehingga
menimbulkan permasalahan dalam pelaksanaan kegiatan pemasarannya. Hal ini
teleh mengakibatkan terjadinya persaingan yang semakin tajam dan ketat diantara
para pengusaha yang menghasilkan produk sejenis dalam merebut dan menguasat
daerah pemasaran. Dalam hal ini pengusaha berusaha untuk menarik minat
konsumen agar mau membeli produknya. Banyaknya perusahaan yang bergerak
dalam bidang industni yang sama mengakibatkan semakin sempit peluang
pasarnya.

Kebarhasilan perusahaan dalam pencapaian tujuan sangat bergantung pada
kemampuan rﬁanajcmen dalam mengkombinasikan fungsi-fungsi yang ada dalam
perusahaan sccara optimal. Pemasaran adalah salah satu fungsi yang penting
dalam perusahaan, sekalipun tidak selaiu menjadi yang terpenting.

Seperti  diketahw perusabaan hidup dan berkembang dalam  suatu
lingkungan yang mengitarinya, sehingga faktor hngkungan perlu mendapat
perhatian dalam pembuatan keputusan di thdang pemasaran. __K__qller (1987, 183)
mengemukakan terdapat dua kelompok lingkungan pemasaran yaitu, ingkungan
pemas:.:lrar makro dan lingkungan mikro. Salah satu pelaku yang ada dalam
lingkungan mikro adalah konsumen. Onentasi pada konsumen merupakan suatu

keharusan bagi perusahaan untuk menjamin kelangsungan hidupnya, karena pada




dasarmya kegiatan pemasaran adalah untuk mempengaruhi kesediaan pembel:
maupun calon pembeli untuk menjamin kelangsungan hidupnva.

Mempclajari dan memahami perilaku konsumen pada dasarnva mencari
Jawab atas pertanyaan “Bagaimana konsumen memberikan jawaban terhadap
berbagai rangsangan pemasaran vang bisa diatur oleh pcrusﬁhaan". Melalu
pemahaman pada mengapa dan bagaimana konsumen bertindak dalam situasi
pembelian dan konsumen, maka perusahaan dapat mengembangkan strategi yang
tepat di bidang pengembangan produk, penetapan harga, promosi maupun
distribusinya.

Adapun produk dapat dirumuskan sebagai sekumpulan atribut berujud
ataupun tidak, vang didalamnya tercakup warna, harga, kemasan, prf:stis'e serta
pelayanan yang mungkin diterima oleh pembeli, sebagai sesuatu yang dapat
memuaskan kebutuhannya. (Daromi. S dan Sri Hardjanti Santosa, 1992, hal 19),
Dengan demikian atribut produk sangatlah penting untuk dijadikan dasar oleh
konsumen dalam pembelian sebuah produk, sebab untuk melakukan pembelian
konsumen akan bereaksi terhadap produk dengan segala atribut vang melekat
didalamnya.

Dalam peneliian ini yang menjadi sasaran adalah produk t-shirt (kaos
oblong} “In Tee-Shirt” di Yogvakarta . Perdagangan produk t-shirt tidak dapat
lepas dari kondisi persamgan vang semakin ketat dan tajam, saat ini banvak
bermunculan produk-produk t-shirt di pasaran dengan berbagai macam dan jenis
serfa desain vang masing-masing berusaha menunjukkan  keunggulan dan

kelebthan produknyva untuk dapat menarik minat konsumen.
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Yogyakarta identik dengan sebutan sebagai kota pendidikan, tidak heran
apabila banyak pelajar dan mahasiswa yang tinggal di Yogvakarta . Namun tidak
semua pelajar dan mahasicwa adalah penduduk ash Yogyakara. kebanvakan dan
mereka adalah pendatang dari luar dacrah yang berbeda-beda. Karena daerah yeng
berbeda itu pula maka kebudavaan vang melckat pada dini mereka juga beragam.
hal ini menyebabkan selera yang bermacam-macam pula. Dengan kondisi seperti
ini akan menciptakan peluang bisnis yang menguniungkan bagi perusahaan
t-shirt. Pada usia pelajar dan mahasiswa merupakan pasar potensial bagi JENIS
produk t-shirt diantaranya adalah t-shirt “in Tee-Shirt” di Yogvakarta.

Oleh karena itu perusahaan tekstil t-shirt “In Tee-Shirt”” semakin gencar
memproduksi produk t-shit dengan bermacam-macam bentuk desain dan
rancangan berbagai variasi pola terutama untuk menarik sclera dan permintaan
koﬁsumen. Mengingat besarnya minat kousumen d kalangan pelajar dan
mahasiswa Yogyakarta atas produk t-shirt, penting kiranya bagi manajemen
untuk memahami secara mendalam mengenai latar belakang dan berbagai unsur
yang membantu mempengaruhi konsumen dalam memutuskan untuk membeli
barang dan jasa khususnnya produk t-shirt “In Tee-Shirt” d1 Yogvakarta.

Dalam proses pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian sebuah
produk, konsumen biasanya melalui tabap-tahap vaitu: pengenalan kebutuhan,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan penilaku puma
jual. (Kotler dan Armstrong, 1994).

Berdasarkan uraian tersebut diatas, mendorong peneliti untuk mengetahu
lebih jauh tentang bagaimana perilaku konsumen terhadap atribut produk sehingua
konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian. Untuk memenuhi keperluan
tersebut, diperfukan penelitian pasar yang berguna scbagai data vang harus

dipertimbangkan dalam proses perencanaan dalam  rangha pengambilan




keputusan. Dalam peaelitian ini peneliti mengajukan judul: “ANALISIS
PENGARUH ATRIBUT PRODUK TERHADAP KEPUTUSAN KONSUMEN

DALAM PEMBELIAN T-SHIRT "IN TEE-SHIRT" DI YOGY AL ARTA™

1.2 Rumusan Masalah Penelitian
Berdasarkan Jatar belakang masalah di atas maka penulis dapat
mengidentifikastkan permasalahan terscbut:
I.2.1  Apakah ada pengaruh atribut produk terhadap keputusan konsumen dalam
pembelian t-shirt “In Tee-Shirt™ di Yogyakarta?
1.2.2 Atribut produk apakah vang paling dominan mempengaruhi keputusan

konsumen datam pembelian t-shirt “[n Tee-Shirt™ di Yogvakarta?

1.3 Batasan Masalah
Batasan masalah dimaksud untuk memudahkan analisis selanjutnya dan

memudahkan dalam mempersiapkan segala sesuatu yang dibutuhkan dalam
rangka memecahkan masalah, maka pertu diketahui batasan masalah vang
mehiputi:
1.3.1 Obyek penclitian

Obyek penelitian adafah konsumen vang menggunakan t-shirt “In Tce-
Shiet™ di Yogvakarta.
1.3.2  Atribut produk

Atnibut produk vang ditehiti meliputt- harea, kualitas, desain atau model

dan warna.




1.3.3 Karakteristik konsumen
Karakteristik konsumen yang ditetapkan dalam penelitian ini berdasarkan:
1.3.3.1 Jemss Ketamin
Datam hubungannya dengan keputusan pembehian antara laki-laki dan
perempuan tidak ada perbedaan prinsip. Biasanva. berdasarkan pengalaman
mereka masing-masing. Jenis kelamin dalam penelitian ini dibagi menjadi dua
yaitu laki-laki dan perempuan.
1.3.3.2 Tingkat usia
Yang dimaksud tingkat usia dalam penelitian ini adalah umur pembeli atau
pemakar produk. Dalam pengukuran tingkat usia, penulis membagi dalam
_kelompok yaitu: 13-18 tahun, 19-24 tahun.
1.3.3.3 Pendidikan
Sikap dan perilaku seseorang sangat dipengaruhi oleh tingkat
pendidikannya karena perilaku seseorang mencerminkan kemampuan berfikir,
Penulis membagi dalam ketompok: pelajar dan mahasiswa.
1.3.3.4 Uang Saku
Uang saku yang didapat dari orang tua sctiap bulan. Uang saku menjadi
indikator dava beli dan berpengaruh terhadap gava hidup seseorang. Penulis
membagi pendapatan menjadi: kurang dari  Rp 250.000, Rp 260000 -

Rp 500.000, Rp $10.000 - Rp 750.000, lebih dari Rp 760.000.




.4  Tujuan Peaclitian
Meialur penelitian ini, tujuan yang hendak dicapai adalah:

41 Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh laktor atribut produk ierhadap
keputusan  konsumen datam  pembelian  1-shirt “In - Tee-Shirt”  di
Yogvakara

142 Untuk mengetabw atribut produk yang paling dominan mempengaruhi

keputusan konsumen dalam pembelian t-shirt di IN TEE-SHIRT.

1.5 Manfaat Penelitian

Manfaat diadakannya penelitian ini adalah:
1.5.1 Bag:t Perusahaan

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi bagi manaemen

pcmasaran. perusahaan dalam merumuskan dan perencanaan dan kebijakan untuk
melakukan tindakan strategi pemasaran guna meningkatkan volume penjualan.
1.5.2  Bagi Penulis

Dapat menambah ilinu pengetahuan vang diperoleh dari kampus atau
bangku kuliah kedalam dunia usaha yang nyata disamping menambah wawasan
tentang tlmu dalam bidang pemasaran dan periizku konsumen.
1.5.3 Bagi Pihak Lain

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan scbagai acuan atau referensi
untuk penelitian lebih lanjut vang berkaitan dengan perilaku  konsumen dalam

pembelian sebuah produk.
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KAJIAN PUSTARA

2.1 Hasil Penelitian Terdahuiu

Berdasarkan hastl peneiitian terdahuiu vang refevan  mengenai pengar.-
atribut produk terhadap peritaku konsumen vang dilakukan eleh Nur Prat:
Dyanita Saptahests (2002) dengan judul “Pengaruh Atribut Produk Terhadzn
Keputusan Konsumen Pemilihan Jasa Pendidikan Bahasa Inggns LB-=-
Intertingua™ Hasil penelinan menunjukkan bahwa dar keempar atribut Lokas:.
Fasilitas, Peiayanan dan Harga ternyala keempal vanabel tersebut mempun: ::
pengaruh yang stgnifikan dengan keputusan konsumen dan atribut fasiiitzs
merupakan faktor paling vang dominan men;pcngaruhi keputusan konsume~
dalam pemilihan LBA-interlingua.

Penelitian juga dilakukan oleh Tri Siam Widiastuti (2002) dengan juc.i
“Analisa Stkap dan Tanggapan Konsumen Terhadap Atribut Produk Kaos Dagac
Djokdja P1. Asell Dagadu Djokdja (Studi Kasus Pada Mahasiswa FE Uil -
Atribut produk vang digunakan sebagai variabel penelitian adalah kualitas bahza
kaos, kualitas model gambar. kualitas harga dan kualitas pelavanan. Sedanghz~
karakteristik konsumen berdasarkan jenis kelamin, tingkat usia dan besarnva uz- -
saku. Hasil penelitian menunjukkan bahwa dari keempat atribut vang dite -
ternyata atribut kualitas model gambar mempunyai indeks sikap paling besar. -z
il berarti bahwa kualitas model gambar telah mendapatkan tanggapan pa.-

besar dari konsumen.




Sedangkan penelitian tentang pengaruh atribut produk terhadap keputusan

pembelian yang juga relevan telah dilakukan oleh Rhomita Fitriana (2002) dengan

Judul “Pengaruh Atribut Produk Terhadap Kepuasan Konsumen Dalam Pembelian

Real Estate Taman Cemara Yogyakarta™ Atribut produk yang digunakan sebagai

variabel penelitian adalah harga, kualitas, tipe, lokasi dan fasilitas. Diperolch

kesimpulan bahwa:

)

2)

3)

Berdasarkan Uji Simultan menunjukkan bahwa secara simuban variabel
Independen (harga, kualitas, tipe, lokasi dan fasilitas) memiliki pengaruh vang
signifikan terhadap variabel Dependen (kepuasan konsumen), sehingga
hipotesis alternatif dapat diterima.

Berdasarkan Persamazn Regresi yang dihasilkan menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh secara parsial dan atnbut produk (harga, kualitas, tipe, lokasi dan
fasilitas) terhadap kepuasan konsumen Real Estate Taman Cemara
Yogyakarta.

Berdasarkan nilai koefisien regrest didapatkan bahwa nilai koefisien regresi
tertinggi terdapat pada variabel kualitas. Hal ini berarti bahwa variabel
kuatitas memiliki pengaruh paling dominan terhadap kepuasan konsumen Real

Estate Taman Cemara Yopgyakarta.

2.2 Landasan Teori

2.2.1 Pengertian Pemasaran

Semakin berkembangnya perekonomian saat ini maka sektor ekonomi

merupakan sektor yang sangat penting untuk sctiap negara. Bisa dikatakan semuu



kebijakan yang dikeluarkan semata-mata hanya uniuk kepentingan ekonomi,

Perkembangan perekonomian mendorong masvarakat disatu pihak memediakan

kelebihan barang dan jasanya untuk orang lain. Gejala ini ditandai dengan

timbulnya pertukaran, sehingga saa lerj.adinya pertukaran tersebut merupakan
saat tenadinya pemasaran.

Perusahaan-perusahaan menitikberatkan pada pemasaran dalam usahanya,
karena pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan —kegiatan pokok vang
dilakukan oleh perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk
berkembang untuk mendapatkan laba atau keuntungan dan untuk mencapai tujuan
perusahaan. Pemasaran sendiri timbul bilamana orang memutuskan untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginannya melalui pertukaran. Jadi dapat
distmpulkan bahwa intisari dari pemasaran adalah transaksi tukar-menukar vang
bertujuan untuk memenuhi kebutuahan dan keinginan manusia.

Beberapa gambaran tentang pemasaran secara luas dapat diketahui dari
defimsi-definisi berikut ini:

1) Wiltliam . Stanton (1985, hal 7). Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan
dan kegiatan-kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan
harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat
memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli
potensial.

2) Marwan Asri (1991, hal 15). Pcmasaran adalah usaha terpadu  untuk

mengembangkan rencana strategi yang diarahkan pada usaha pemuasan




kebutuhan dan keingianan pembeh pguna mendapatkan penjualan yang
mengahasilkan laba.

Definisi tersebut diatas menjelaskan bahwa proses pertukaran melibatkan
kerja. penjual harus mencari pembeli, menemukan dan memenuhi kebutihan
mereka, merancang produk yang tcpat,lmcnenlukan harga yang tepat, menyimpan
dan mengangkutnya, mempromosikan produk tersebut, menegosiasikan dan
sebagainya.

Irawan, fand W. dan MN. Sudjom (1996, hal 12). Menyatakan ada 5
syarat agar pertukaran sukarela dapat berlangsung yaitu:

1) Setidak-tidaknya ada dua pihak.

'2) Thap pihak mempunyai sesuatu yang dapat bernilar bagi pihak lain.

3) Tiap pihak mampu berkomunikasi dan menyerahkan.

4} Thap pihak bebas menerima ataupun menolak tawaran pihak lain.

5) Tiap pihak yakin bahwa berhubungan dengan pihak lain adalah tepat dan
diperlukan sekali.

Kemudian beberapa gambaran mengena: Manajemen Pemasaran dapat
diketahui dar1 definisi-definisi berikut ini:

1) Philip Kotler (1992, hal 19). Manajemen Pemasaran adalah proses yang
mencakup analisis, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan juga mencakup
barang dan jasa serta gagasan berdasarkan pertukaran dan tujuannya adalah
membenkan kepuasan bagi pihak vang terlibat.

2} Persatuan Pemasaran Amerika (1985). Manajemen Pemasaran adalah proscs

perencanaan dan pelaksanaan dart perwujudan . pemberian harga, promeosi dan



distribusi dan barang-barang, jasa dan gagasan untuk menciptakan pertukaran
dengan kelompok sasaran yang memenuhi tujuan pelanggan dan organisasi,
Dar dcfinisi diatas dapat diambil kesimpulan bahwa pada dasarnya

kegiatan pemasaran meliputi:

I} Menentukan produk yang dibutuhkan oleh konsumen,

2) Merencanakan dan mengembangkan produksi, baik berupa barang dan jasa
yang dapat memuaskan kebutuhan konsumen.

3) Menentukan harga, promosi dan distribusi.

4) Mencari input dan konsumen maupun lembaga pemasaran untuk kebijaksanaan

selanjutnya.

2.2.2 Konsep Pemasaran

Basu Swasta (1984, hal 6). Konsep Pemasaran adalah sebuah falsafah
bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat
ckonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan. Konsep pemasaran
bertujuan untuk memberikan kepuasan terhadap keinginan dan kebutuhan
konsumen atau berorientasi pada konsumen (consumer oriented).

Basu Swasta dan Hani Handoko (1982, hal 5). Ada tiga Unsur Pokok
dalam Konsep Pemasaran yaitu:
2.2.2.1 Orientast pada koensumen

Perusahaan yang benar-benar ingin memperhatikan konsumen harus:
I} Menentukan kebutuhan pokok (basic needs} dari pembeli vang akan dilavani

dan dipenuht.
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2) Menentukan kelompok pembeli yang akan dijadikan sasaran penjualan.

3} Menentukan produk dan program pemasarannya.

4) Mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur, menilai dan
menafsirkan keinginan, sikap serta perilaku mereka.

5) Mcnentukan dan malaksanakan strategi  yang paling baik, apakah
menitikberatkan pada mutu vang tinggi, harga yang murah atau model vang

menarik.

2.2.2.2 Penyusunan kegiatan pemasaran secara Integral (/ntegrated Marketing)
Setiap orang dan bagian perusahaan turut dalam usaha yang terkoordinasi

untuk memberikan kepuasan konsumen, sehingga tujuan perusahaan dapat

direalisir. Harus terdapat penjesuaian dan koordinast antara produk dan promosi

untuk menciptakan hubungan pertukaran yang kuat dengan konsumen

2.2.2.3 Kepuasan konsumen (Conswmer Satisfuction)

Faktor yang menentukan apakah perusahaan dalam jangka panjang akan
mendapatkan laba, ialah banyak sedikitnya kepuasan konsumen yang dapat
dipenuhi. Sekarang perusahaan dituntut untuk dapat menanggapi cara-cara atau
kebiasaan-kebiasaan masyarakat. Perusahaan tidak lagi berorientasi pada
konsumen saja, tapi harus juga berorientasi pada masyarakat. Perusahaan berusaha
memberikan  kemakmuran kepada konsumen dan masyarakat untuk jangka

panjang.
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2.2.3 Proses Manajemen Pemasaran

I[rawan, dkk (1996. hal 1R8). Proses manajemen pemac<aran adalah
merupakan  proses mencari  informasi  baik  internal maupun  ekstemal,
menganalisis, menyusun perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian  demi
lercapainya tujuan organisasi,

Informas1 pemasaran diperoleh baik dari dalam maupun dari tuar
perusahaan. Informasi yang diperoleh dianalisis, kemudian digunakan untuk
menyusun perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian.  Sistem informasi
pemasaran vang baik akan memperbaiki kekurangan dan kelemahan dalan

perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian,

2.2.4 Perilaku Konsumen
2.2.4.1 Pengertian Perilaku Konsumen

Engel (1994, hal 3). Perilaku Konsumen adalah tindakan vang langsung
tertibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi dan menghabiskan produk dan jasa,
termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan ini.

Basu Swasta (1982, hal 9 ). Perilaku Konsumen adalah kegiatan-kegiatan
individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan
barang-barang dan jasa termasuk didalamnya proses pengambilan keputusan pada
persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut.

Ada dua elemen penting dari arti perilaku konsumen tersebat diatas vaitu:

1) Proses pengambilan keputusan.



2) Kegiatan phisik yang semua ini melibatkan individu dalam menilai,
mendapatkan dan mempergunakan barang-baranmy dan jasa-jasa ckonomis.

Analisa perilaku konsumen hendaknya menganalisa proses-proses yang

tidak dapat diamati atau sulit diamati, yang sclalu menvertai setiap pembelian.

Mempelajarni perilaku koﬁSumen ttdak hanya mempelajari apa {w/iet) yang dibeli

atau dikonsumsi, tetapi juga dimana (where), bagaimana kebiasaannya (how ofter

dan dalam kondisi macam apa (under what conditions) barang-barang dan jasa-

jasa dibel;.

2.2.4.2 Model Perilaku Konsumen

Pemasaran membutuhkan svatu’ informasi mengenai bagaimana keadaan
konsumen, hal ini sangat penting untuk dijadikan dasar bagi kebijaksanaan
pemasaran yang akan diambil. Bagaimana tanggapan konsumen terhadap
rangsangan yang diberikan oleh perusahaan merupakan hal yang sangat penting
bagi pemasar untuk mengambil kebijaksanaan. Pertanyaan manajer pemasaran
yang merupakan pusat perhatian adalah bagaimana konsumen bereaksi terhadap
rangsangan oleh pemasar. Perusahaan yang memahami bagaimana konsumen
akan bereaksi berbagat bentuk produk, harga, daya tarik merk yang berbeda dan
sebagainya, akan mempunyai keuntungan besar atas pesaingnyva. Itu sebabnya
para peneliti pemasaran bisnis meneliti hubungan antara rangsangan pemasaran

dengan respon atau tanggapan konsumen.
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Gambar 2.1

Maodel Perilaku Pembeli

] Rangsangan dari [uar r Kotak Hitam Pembeli ) Tanggapan Pembeli

| Lingkungan | Pemasar ©  Karakteristik | Proses Keputusan I " Pilihan produk )
| ! | Pembeli i Pembetian Lol B
| Ekonomi | Produk ' _ i Kebudayaan | Masalah | Pilihan merk

| Teknologi | Harga - 71 Sosial * Informasi i_’! Pilikan Desain

i Politik i Distribusi ' Individu t Evaluasi Keputusan | | Sast Pembelian

j Budaya | Promosi | | Perilaku | Jumlah Pembelian

| Fisik | L 1 Purna beli |

L e - L J

I Filihan Tempat

Sumber. Trawan dkk {1996, 36)

Gambar diatas menunjukkan rangsangan pemasaran dan lainnya yang
masuk kedalam kotak hitam pembeli dan menghasilkan tanggapan pembeli.
Rangsangan sebelah kiri adalah rangsangan pemasaran yang terdini dari 4P
produk, harga, provmosi dan distribt;si. Sedangkan rangsangan lingkungan
kekuatan dan penistiwa utama yang terjadi di lingkungan makro pembeli:
ekonomi, teknologi, politik, bidaya dan fisik. Seluruh rangsangan diatas melewati
kotak hitam pembeli dan menghasilkan tanggapan pembeli dari pembelian seperti
terlihat pada sebelah kanan: pilihan merk, pilihan desain, saat pembelian, jumlah

pembelian dan pilihan tempat.

2243 Teori-teori Perilaku Konsumen |
Untuk mengetahut dan memahami proses motivasi yang mendasari dan
mengarahkan perilaku konsumen dalam melakukan pembelian perlu dipelajari

beberapa teon perilaku konsumen yaitu:




i) Teori Ekunomi Mikro

Dikemukakan oleh Adam Smith, berpendapat bahwa keputusan untuk
membeli merupakan hasil perhitungan ekonomi vasional yang sadar. Pembel
individual berusaha menggunakan barang-barang yang akan memberikan
kegunaan atau kepuasan paling banyak, sesuai dengan selera dan harga.

Teorn ini dikembangkan oleh Alfred Marshall menjadi teori kepuasan
marginal yang dikenal dengan Teori Kepuasan Modem, vaitu sctiap konsumen
akan berusaha menciptakan kepuasan maksimal, dan konsumen akan meneruskan
pembehiannya terhadap suatu produk untuk jangka waktu yang lama, bila ia 1elah
mendapatkan kepuasan dari produk yang sama yang telah dikonsumstkannya.

Teor 1 di dasarkan pada bf:berapa asumsi yaity:

a. Bahwa kbnsumen séiaiu mencoba untuk memaksimalkan kepuasannya
dalam batas-batas kemampuan finansiainya.
b. Bahwa ia mempunyai pengetahuan tentang beberapa atternatif sumber untuk
memuaskan kebutuhannya
¢. Bahwa ia selalu bertindak dengan rasional.
2) Teori Psikologis

Teon psikologis ini mendasarkan pada faktor-faktor psikologis individu
yang selalu dipengaruht oleh kekuatan-kekuatan lingkungan, Manusia selalu
didorong oleh kebutuhan-kebutuhan dasarnya, vang ada sebagai bagian dari
pengaruh lingkungan dimana dia tinggal dan hidup, serta nampak pada
kegiatannya di waktu sekarang tanpa mengabaikan pengaruh di wakiu vang

lampau atau antisipasinva untuk waktu vang akan datang.



Ada dua teori yang termasuk dalam teori psikologis yaitu:
a. Teon Belajar (Learning Theory)
Didasarkan atas empat komponen pokok vaitu:
(1 Drnve .( Dorongan}
Drive atau kebutuhan atau motif adalah stimuli, rangsangan kuat dalam
din seseorang yang memaksanya untuk bertindak.
(2) Cue (Petunjuk)
("ue merupakan stimuli yang lebih lemah yang akan menentukan kapan,
dimana dan bagaimana tanggapan subjek.
(3) Respon (Tanggapan)
Resp{:?n tergantung dan cue tersebut dan petunjuk-petunjuk lain. Respon
merupakan reaksi seseorang terhadap suatu kombinasi petunjuk.
(4) Reinforcement (Penguatan)
Reinforcement terjadi bila penlaku individu terbukti dapat memperoleh
kepuasan. Perilaku individu yang sama akan berulang bila
reinforcement positif dan tidak akan mengulang bila negatif.
Beberapa teon yang menjelaskan penafsiran dan peramalan
proses belajar konsumen adalah:
(@) Stimulus Respon Theory ( Teon Rangsangan-rangsangan)
Model empins pertama yang menggunakan teori belajar ini
adalah Model S.R Theory (Stimulus Respon ??.?cemj\-']. Proses belajar
merupakan suatu tanggapan dari seseorang atau binatang terhadap

suatu rangsangan yang dihadapimva. Rangsangan tersebut diulany



(b)

(c)

ulang sampai mendapatkan tanggapan yang sama dan benar secara
terus-menerus. Akhirnya akan muncul suatu kebrasaan dan penilaku
tertentu, jadi terdapat parilaku yang dipeiajact (fearned behavior).
Cognitive Theory ( Teori Kesadaran)

Proses belajar dipengaruhi oleh faktor: sikap, keyakinan,
pengalaman masa lalu dan kesadaran mengetahui bagaimana
memanfaatkan suatu keadaan untuk mencapai tujuan atau
kesadaran untuk mengorganisasi nilai.

Para ahli menekankan pada proses pemikiran seseorang,
karena sangat menentukan dalam pembentukan kesadaran vang
muncul sci_el;lh suatu pembelian dilakukan, adalah hal wajar dan
disebu‘t disonansi setelah pembelian (st Purchase Disonunce).
Bagian perikianan atau penjualan perusahaan akan menghadapi
perubahan sikap dari konsumennya bila terjadi disonansi kesadaran
tersebut.

(sestalt dan Field Theory ( Teori Bentuk dan Bidang)

Gestalt  dihubungkan dari  percobaan-percobaan  vang
membuktikan bahwa rangsangan individual diterima dan diarukan
berdasarkan  pengalaman masa lalu.  Proses pengamatan.
pengalaman masa lalu dan pengenalan tujuan merupakan fakior
yang menentukan terhadap perilaku. Jadi diasumsikan bahwa

orang-orang berperilaku karena mempunyai tujuan.
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Teori ini discmpumakan oleh Kurt Lewin pada tahun 1930-
an menjadi Fueld Theory Teon Bidang), mengemukakan bahwa
perilaku secara umum adalah hasil interaksi yang nampak antara

individu dan lingkungan psikolgis.

b. Teor Psikhoanalitis

Dikemukakan oleh Sigmend Freud, berpendapat bahwa penlaku

manusia dipengaruhi adanya keinginan yang terpaksa dan adanya motif

yang tersembunyi. Perilaku manusia ini merupakan hasi! kerjasama ketiga

aspek dalam struktur kepribadian manusia yaitu:

(1)

(2)

(3)

id adalah aspek biologis dan merupakan aspek yang orisinil di dalam
‘kepribadian manusia. Id adalah wadah dari dorongan-derongan yang
ada dalam diri manusia. Id ini hanya mengenal dunia subjektif {dunia
batin).

Fgo adalah aspek psikhologis dari kepribadian dan timbul karena
kebutuhan organisme untuk berhubungan secara baik dengan dunia
kenyataan. Ego dapat membedakan sesuatu yang hanya ada di dalam
batin dan sesuatu yang ada di dunia luar (dunia obyektf dan duma
realita).

Super Ego merupakan aspek sosiologis dan kepnibadian. Aspek ini
dianggap sebagai aspek moral dan kepribadian, yang menyalurkan
dorongan-dorongan naluriahnya ke dalam tindakan-tindakan yang tidak
bertentangan  dengan norma-norma  sosial dan adat  kebiasaan

masyarakat.



3) Teori Sosiologis

Dikemukakan oleh Thorstein Veblen, berpendapat bahwa dia lebih
menittkberatkan pada hubungan dan pengaruh amwra individu-individu vany
dikaitkan dengan perilaku mereka. Jadi lebih mengutamakan perilaku keloi’npok,
bukanhya perilaku individu. Keinginan dan perilaku seseorang sebagian dibentuk
oleh kelompok masyarakat dalam mana ia menjadi anggota dan kelompok
masyarakat dalam mana ia ingin menjadi anggota.

Teor: sosiologis ini mengarahkan analisa perilaku pada kegiatan-kegiatan
kelompok. Perusahaan harus bisa menentukan mana diantara lapisan-lapisan
sosial yang mempunyai pengaruh paling besar terhadap permintaar akan produk
van dihasilkannya.

4) Teori Anthro’pologis

Teon Anthropologis imi menekankan pada perilaku pembelian dari suatu
kelompok masyarakat. Namun, kelompok-kelompok masyarakat yang lebih
divtamakan adalah bukan kelompok kecil tapi kelompok besar atau kelompok
yang ruang lingkupnya sangat luas. Misalnya: kebudayaan (kultur), sub kultur dan
kelas-kelas sosial.

Dengan menggunakan teort anthropelogis, manajemen dapat mempelajan
akibat-akibat vang ditimbulkan oleh faktor-taktor tersebut terhadap konsumer.
Karena faktor-faktor tersebut memainkan peranan yang amat penting mengenai

nilai-nilai yang akan dianut olch seorang konsumen.



2.2.4.4 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
1) Faktor Lingkungan Ekstern

Perilaku konsumen sangat dipengaruhi berbagai lapisan masyarakat
dimana ia dilahirkan dan dibesarkan. Ini berarti konsumen vang berasal dan
lapisan masvarakat atau lingkungan yang berbeda akan mempunyai penilaian
yang berbeda-beda.

Faktor-faktor lingkungan ekstern yang mempengaruhi perilaku konsumen
vaitu:

a. Kebudayaan (Cudture)

Menurut  ilmu antropologi Kebudayaan {culiure) adalah
keseluruhan sistgm gagasan, tindakan dan hasil karya manusia dalam
rangka kehidupan bermasyarakat yang dijadikan milik din manusia dengan
belajar. Sedangkan menurut Stanton, Kebudayaan adalah simbol dan fakta
yang kompleks, yang diciptakan oleh manusia, diturunkan dari generasi ke
generasi sebagai penentu dan pengatur perilaku manusia dalam masyarakat
yang ada.

Kebudayaan terdiri dari segala sesuatu yang dipelajari dari pola-pola
perilaku yang normatif, yaitu mencakup segala cara-cara atau pola-pola
berfikir, merasakan dan bertindak. Budaya menentukan konsumsi dan
kegiatan penting sepertt apa, kapan, dimana dan dengan siapa kita makan.
Oteh karena 1tu, menentukan apa yang coéok dan efektif untk dikerjakan

oleh pemasar dalam membenikan barang dan jasa.




b. Kebudayaan Khusus (Sub Culiure)

Kebudayaan khusus ada pada suatu golongan vang berbeda dari
kebudayaan golongan mosyarakat iain maupun kebudavaan seluruh
masyarakat, inilah vang dinamakan kebudayaan khusus (sub cufture).
Selain itu adanya perubahan kebudayaan yang nyata sepanjang masa, telah
menycbabkan timbulnya kebudayaan masyarakat yang terpengaruh oleh
perubahan dan kebudayaan masyarakat yang masih mempertahankan nilai-
nilai tradisi, maka terjadilah yang disebut Age Sub Culture.

Engel (1994, hal 69). Makrobudaya (mucrocufture) mengacu pada
perangkat nilai dan simbol berlaku pada keseluruhan masyarakat.
Sedangkaq mikrobudaya (microculiure) mengacu pada perangkat nilai dan
simi:»ol dan kelompok yang lebih terbatas , seperti kelompok agama, etnis
atau sub bagian dan keseluruhan. Biasanya mikrobudaya ini disebut
subbudaya (subculture).

Bentuk kebudayaan khusus adalah serikat-serikat keagamaan,
kebangsaan, persaudaraan dan Jain-lain.  Kebudayaan khusus ini
mempunyai peranan yang penting dalam pembentukan sikap konsumen
dan merupakan petunjuk penting mengenai nilai-nilai yang akan dianut
oleh seseorang konsumen.

Perilaku konsumen ditentukan oich kcebudayaan vang tercermin
pada cara kehidupan, kebiasaan dan tradisi dalam permintaan yang
bermacam-macam di pasar. Yang menjadi masalah bagi pemasaran

perusahaan adalah tidak adanya homogenitas dalam kcbudavaan suatu



daerah, misal karena banyaknya kelompok etnis, akan membentuk pasar
dan perilaku konsumen vang berbeda.

Perusahaan diuntut  untuk  mengertt akan imphikasi dan
kebudavaan dimana perusahaan beroperasi. Barang-barang atau produk,
penentuan harga, promosi, pembungkusan, warna, merk dan lambang-
lambang, vang semuanya harus dipitth dan dirancang secara telii untuk

menjadikan suatu barang dapat diterima dalam kebudayaan konsumennya.

. Kelas Sosial

Engel (1994, hal 121). Kelas sosial mengacu pada
pengelompokkan orang yang sama dalam perilaku mereka berdasarkan
posisi ekonomi mereka didalam pasar. Max Weber dan Karl Marx
dianggap sebagai bapak teori kelas sosial, menpelaskan bahwa:

“Kelas” distratifikastkan menurut hubungan mereka didalam
produksi dan pemeralihan barang, sedangkan “Kelompok Status™
distratifikasikan menurut prinsip konsumsi barang mereka sebagaimana
digambarkan dengan “gaya hdup” spesial.

Adanya lapisan-lapisan sosial dalam masyarakat, dapat terjadi
dengan sendmnya dalam proses pertumbuhan masyarakat itu, tetapi ada
pula vang dengan sengaja disusun untuk mengejar suatu tujuan bersama.
Menurut ahli sosiologi Pitirin.A Sorokin, Pelapisan Sosiai adalab

pembedaan penduduk atau masyarakat kedalam  kelas-kelas  sccara




bertingkat (secara hirarki). Perwujudannya adalah adanya kelas-kelas
tinggi dan kelas-kelas yang lebih rendah.

Basu Swasta dan Hani Ilaadoko (1982, hal 63). Kelas sosial adalah
sama dengan istilah fapisan sosial, tanpa membedakan apakah dasar
pembagian kelas itu uang, tanah, kekuasaan atau kritenia yang dipakai
untuk menggolong-golongkan anggota-anggota masyarakat kedalam kelas-
kelas tertentu adalah kekayaan, kekuasaan, kehormatan dan ilmu
pengetahuan.

Masyarakat pada pokoknya dapat dikelompokkan kedalam tiga
golongan yaitu:

(1} Golongan atas, yang termasuk dalam kelas ini antara lain pengusaha-
pengusaha kaya, pejabat-pejabat tinggi. |

(2) Golongan menengah, yang termasuk dalam kelas ini antara lain
karyawan instansi pemenntahan, pengusaha menengah.

{3) Golongan rendah, yang termasuk dalam kelas ini antara lain buruh-
buruh pabrik, pegawai rendah, tukang becak dan pedagang kecil.

Ada dua unsur dalam sistem sosial pembagian kelas dalam
masyarakat, yaitu kedudukan (stafus} dan peranan (role). Kedudukan
sostal artinya tempat scscorang dalam masyarakatnya sehubungan dengan
orang-orang lain dalam art1 lingkungan pergaulannva, prestise dan hak-hak
serta kewajiban-kewajibannya. Sedangkan peranan merupakan aspek vang

dinamis dari kedudukan, Apabila seseorang melaksanakan hak-hak dan
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kewajibannya sesuai dengan kedudukannya, maka dia menjalankan suatu

peranan.

d. Kelompok Sosial (Social Growp)
Manusia sejak dilahirkan telah mempunyai keinginan vang
menyebabkan mengapa 12 hidup berkelompok didalam masyarakat yaitu:
(1) Keinginan untuk menjadi satu dan berinteraksi dengan manusia lain
yang berada di sekelilingnya (masyarakat)
(2) Keinginan untuk menjadi satu dengan suasana alam sekehlingnya
Soerjono Soekanto (hal 94-95). Kelompok sosial adalah kesatuan
sosial yang menjadi tempat individu-individu berinteraksi satu sama lain,
karena adanya hubungan diantara mereka, Kesatuan individu dapat disebut
kelompok apabila:
(1) Setiap anggota kelompok sadar bahwa 1a merupakan sebagian dan
kelompok yang bersangkutan.
(2) Adanya interaksi (hubungan timbal balik} diantara anggota kelompok.
(3) Terdapat faktor yang dimiliki bersama. Misal: nasib yang sama, tujuan

yang sama, ideologi bekerja yang sama, satu profesi dan lain-lain.

e. Kelompok Referensi (reference group)
Basu Swasta (1982, hal 68) Kelompok referensi (refercnce group)
adalah kelompok sosial yang menjadi ukuran seseorang (bukan anggota

kelompok tersebut) untuk membentuk kepribadian dan penlakunva.
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Kelompok referensi ini mempengaruhi perilaku sescorang dalam
perubahannya, dan scring dijadikan pedoman oleh komsumen dalam
bertingkah laku. Anggota-anggota kelompok referensi sering menjadi
penyebar pengaruh dalam hal selera.  Biasanva maﬁing-masing kelompak
mempunyai pelopor opim {opinion leader) vang dapat mempengaruht
anggotanya dalam membeli sesuatu. Manajer pemasaran perlu mengetahui
siapa yang menjadi pelopor opini dari suatu kelompok. Seorang pelopor
opini suatu kelompok dapat menjadi pengikat opint  (opinion jollower)

dalam kelompok lain.

. Keluarga (fumily)

Engel (1994, hal 194), Keluarga (family’) adalah kelompok vang terdiri
dari dua atau lebth orang yang berhubungan melalui hubungan darah.
perkawinan atau adopsi dan tinggal bersama.

Basu Swasta dan Hani llandoko (1982, hal 69) Macam-macam
bentuk keluarga adalah:

(1) Keluarga Inu (nuclear family), menunjukkan lingkup Keluarga vang
meliputi avah, ibu dan anak-anak yang hidup bersama.

(2) Keluarga Besar (extended fumily), yaitu keluarga inti ditambah dengan
orang-orang vang mempunyai ikatan sendiri dengan keluarga tersebut.

seperti kakek, nenek, paman, bibi dan menantu.



2} Faktor Lingkungan Intem
Basu Swasta dan Hani Handoko (1982, hal 75). Faktoi-faktor psikologis
yang berasal dari proses intern individu sangat berpengarub terhadap perilaku
pembelian konsumen. Faktor-faktor psikologis vang menjadi taktor dasar dalam
perilaku konsumen adalah:
a. Motivast

Motivasi adalah keadaan dalam pribadi seseorang yang mendorong
keinginan individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan tertentu guna
mencapai sesuatu tujuan, Tiap kegiatan yang dilakukan oleh seseorang itu
didorong oleh sesuatu kekuatan dani dalam diri orang tersebut, yang disebut
‘motif. Secara definitif motif adalah suatu dorongan kebutuhqn dan
keinginan individu vyang diarahkan pada tujuan untuk memperoleh
kepuasan.

David L. London dan Albert J. Dellabita (hal 300). Motif-motif
manusia dalam pembelian untuk memuaskan kebutuhan dan kemnginannya
dapat dibedakan dalam:

{1) Mouf pembehian primer dan selektit
Motif pembelian primer (primary buying motive) adalah motif
yang menimbulkan perilaku pembelian terhadap kategori-kategori umum
{biasa) pada suatu produk. Sedangkan motif pembelian selektif (sefective
buving motive) adaléh moul vang mempengaruht Keputusan tentang
imodel dan merk dari kelas-kelas produk atau macam penjual yang dipilih

untuk suatu pembelan.



{2) Motf rasional atau emosional
Motif rasional adalah motif yang didasarkan pada kemvaiaan-
kenyataan seperti yang ditunjukkan oleh suatu produk kepada konsumen.
Sedangkan motif rasional adalah motif pémbelian vang berkaitan dengan

perasaan dan emosi individu.

b. Pengamatan

Pengamatan adalah suatu proses dengan mana konsumen (manusia)
menyadari dan menginterpretasikan aspek lingkungannya Dapat dikatakan
sebagai proses penerimaan dan adanya rangsangan (stimuli) didalam
lingkungan intern dan ekstern, sehingga pengamatan bersifat aktf Jadi,
pengamatan adalah reaksi oriemtatif terhadap rangsangan-rangsangan,
walaupun rangsangan tersebut berupa benda asing karena belum pernah
dialami. Terjadinya pengamatan dipengaruhi oleh pengalaman masa latu

dan sikap sekarang dari individu.

. Belajar

Belajar adalah perilaku yang terjadi sebagai hasil akibat adanya
pengalaman. Perubahan-perubahan perilaku tersebut bersifat tetap atau
permanen dan lebih fleksibel. Proses belajar terjadi karena adanya interaksi
antara manusia {(organisme) vang dasarnya bersifat individual dengan
lingkungan khusus tertentu. Hasil dari interaksi ini adalah terbenicima
hubungan antara kebutuhan-kebutuharn dan tanggapan-tanggapan antara
tegangan dan perilaku yang mengubah tegangan tersebut Sikap tindzkan

vang tiap kali diulang terhadap rangsangan atau pola rangsangan terienty




adalah proses membentuk kebiasaan. Kebiasaan ini adalah sesuatu yang
menimbulkan (sebagai initiator) peritaku.
d. kepribadian dan Konsep Diri
Kepribadian adalah organisasi dan faktor-faktor biologis, psikologis
dan sosiologis yang mendasart perilaku individu. Kepribadian mencakup
kebiasaan-kebiasaan, sikap ciriciri sifat atau watak yang khas yang
menentukan perbedaan perilaku dari  tap-tiap individu dan vyang
berkembang apabila tadi berhubungan dengan orang lain. Jadi kepribadian
didefinisikan sebagai pola sifat individu yang dapat menentukan tanggapan
dan cara untuk bertingkah laku, terutama sebagaimana tingkah lakunya
dapat dijelaskan oleh orang lain dengan cara yang cukup konsisten (tetap).
Basu Swasta dan Hani Handoko (1982, hal 86). Ada tiga unsur pokok
dalam kepribadian individu yartu:

(1) Pengetahuan yaitu unsur-unsur yang mengisi akal dan alam jiwa seorang
manusia yang sadar, secara nyata terkandung dalam otaknya.

(2) Perasaan yaitu suatu keadaan dalam kesadaran manusia yang karena
pengaruh pengetahuannya dimuiainya sebagal keadaan positif dan
negatif.

(3) Dorongan naluri yaitu kemauan yang sudah merupakan naluri pada tiap
makhluk manusia, yang sering disebut {(drive).

David L. London dan Albert J. Dellabitta (373). Menurut Theodore M.

New Combe dalam bukunya “Social Psychology™, yang dimaksud dengan

konsep diri adalalah sebagai individu yang diterima oleh individu itu sendim



dalam kerangka kehidupannya dalam suatu masyarakat yang menentukan.
Beberapa psikolog membedakan konsep din kedalam empat macam \aitu
kons2p dini yany nyata, konscp diri lain, konsep diri idcal dan konsep diri
lain ideal,

e. Sikap

Engel (267). Sikap adalah suatu keadaan jiwa (mental) dan keadaan
pikir (neurzal) yang dipersiapkan untuk memberikan tanggapan terhadap
suatu objek, yang diorganisir melalui pengalaman sera mempengaruhi
secara langsung dan atau secara dinarmis pada perilaku.

William G. Nickels (178). Sikap adalah suatu kecenderungan yang
dipelajari untuk bereaksi terhadap penawaran produk dalam masalah-
masalah yang baik ataupun kurang baik s-ecara konsekuen.

Sikap ini dilakukan konsumen berdasarkan pandangannya terhadap
produk dan proses belajar baik dari pengalaman masa lalu ataupun dari yang
lam. Sikap konsumen bisa merupakan sikap positif atau negatif terhadap
produk tertentu. Dengan mempelajari keadaan jiwa dan pikir seseorang

diharapkan dapat menentukan perilaku seseorang,

2.2.5 Pengambilan Keputusan Pembelian
2251 Proses Pengambilan Keputusan
Basu Swasta dan Hani Handoko (1982, hal 103). Proses pengambilan

keputusan dalam pembeltan terdiri atas lima tahap vaitu;
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1) Menganalisa atau pengenalan kebutuhan dan keinginan

Jika kebutuhan diketahui, maka konsumen akan segera memahami
adanya kebutuhan yang belum segera dipenuhi atau masih bisa ditunda
pemenuhannya serta kebutuhan yang sama-sama harus segera dipenuhi. Tahap
ini adalah proses pembelian mulat dilakukan.

2} Pencarian informasi dan penilaan sumber-sumber

Pencarian informasi dapat bersifat akuif atau pasif, internal atau eksternal.
Pencarian informasi aktif berupa kunjungan ke beberapa toko untuk membuat
perbandingan harga dan kualitas produk, sedangkan pencartan informast pasif
hanya dengan membaca iklan di majalah atau surat kabar tanpa mempunyai
tujuan khusus tentang gambaran produk yang dinginkan.

Pencarian informasi intern berasal dart komunikasi perorangan dan
pengaruh perorangan, terutama berasal dan pelopor opini. Sedangkan
informasi ¢kstern berasal dan media massa dan sumber informasi dari kegiatan
pemasaran perusahaan.

3) Penilaian dan seleksi terhadap altematif pembelian

Meliputi dua tahap vaitu menetapkan tujuan pembelian dan menilai serta
mengadakan seleksi terhadap alternatif pembelian berdasarkan tujuan
pembeliannya. Tujuan pembclian bagi masing-masing konsumen trdak sclalu
sama, tergantung pada jenis produk dan kebutuhannya.

4y Keputusan untuk membels
Bila konsumen memutuskan untuk  membeli  akan  menjumpai

serangkatan keputusan yang harus diambil menvangkut jenis produk, merk.
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penjual, kuantitas, waktu pembelian dan cara pembayarannya. Bila konsumen
dapat dipuaskan maka pembelian berikutnya akan membeli merk terscbut lagi
dan sebaliknya.

5) Perilaku sesudah pembelian

Bagi perusahaan, perasaan dan perilaku sesudah pembelian juga sangat
penting. Perilaku mereka dapat mempengaruhi penjualan ulang dan jasa
mempengaruhi ucapan-ucapan pembeli pada pihak lain tentang produk
perusahaan.

Kotler (1999, hal 246). Ada lima macam peran dalam keputusan
pembelian yaitu:

1} Pencetus ide: seseorang yang pertama kali mengusulkan ide untuk membeli
suatu produk atau jasa tertentu.

2) Pemberi  pengaruh:  seseorang  yang pandangan atau  pendapatnya
mempengaruhi keputusan pembelian.

3) Pengambil keputusan: seseorang yang memutuskan setiap komponen dalam
keputusan pembelian: apakah membeli, apa vang dibeli, bagaimana membeli
atau dimana membeli.

4) Pembeli: seseorang yang melakukan pembelian yang sebenarnya.

5) Pemakai: seseorang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa

tersebut.



2.2.6 Perilaku Konsumen dan Strategi Pemasaran
2.2.6.1 Strategi Segmentasi Pasar

Kotler (1999, nal 34/). Segmentasi pasar adalah tindakan mengidentifikasi
dan membentuk  kelompok pembeli vang terpisah-pisah yang mungkin
membutuhkan produk dan atau bauran pemasaran yang tersendiri. Pada dasamya
segmentast pasar menunjukkan peluang-peluang dalam segmen pasar vang
dihadapi oleh perusahaan. Pada gilirannya suatu perusahaan harus menilai
berbagai segmen untuk menentukan berapa dan segmen pasar mana yang akan
dimasukinya.

Kotler (1999,hal 354). Variabel untuk mensegmentasi pasar konsumen
antara lain:

1) Segmentasi Geograhi, membagi pasar menjadi unit-unif geografi yang berbeda
dengan dasar variabel-variabel geografi yaitu: wilayah, ukuran kota dan
pendapatan.

2) Segmentasi Demografi, membagt pasar menjadi kelompok-kelompok dengan
dasar vaniabel-variabel demografi yaitu: usia, jenis kelamin, siklus hidup
keluarga, penghasilan, pekerjaan, pendidikan, agama dan suku.

3) Segmentasi Psikografi, membagi pasar menjadi kelompok-kelompok dengan
dasar variabel-variabel psikografi yaitu: kelas sosial, gaya hidup dan
kepribadian.

4) Sengentasi Perilaku, membagi pasar menjadi kelompok-kelompok dengan
dasar variabel-variabel perilaku vaitu: peristiwa, manfaat, status pemakai.

tingkat pemakatan. tahap kesiapan dan sikap terhadap produk.
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Basu Swasta (hal 115) strategi pemasaran adalah sebagai suatu rencana
yang diutamakan untuk mencapai tujuan tersebut. harus berdasarkan kebutuhan
dan keingiran konsumennya. Suatu stratcgi pemasaran bukanlah merupakan
sejumlah tindakan khusus, tetapi lebih merupakan pemnvataan vang mewujudkan
usaha-usaha pemasaran pokok vang diarahkan untuk mencapai wjuan. Jadi,
penyusunan strategi pemasaran menyangkut proses interaksi antara kekuatan
pemasaran didalam dan diluar perusahaan.

Keadaan diluar perusahaan vang utama adalah perilaku konsumen. karena
mempunyai implikasi sangat luas terhadap perumusan strategi pemasaran. Stratcgi
pemasaran menyangkut dua kegiatan pokok yaitu:

1} Pemilihan pasar yang akan dijadikan sasaran pemasaran (turget marker), suatu
kegiatan vang memerlukan ken;ampuan untuk memahami perilaku konsumen
dan mengukur sccara efektif kesempatan pemasaran di berbagai segmen pasar.

2) Merumuskan dan menyusun suatu kombinasi yang tepat dan marketing mix,

agar kebutuhan para konsumen dapat dipenuhi secara memuaskan.

2.2.6.2 Strategi Marketing Mix
William . Stanton (1978, hal 34). Marketing mix adalah kombinasi dari
empat variabel atau kegiatan vang merupakan inti dan sistem pemasaran
perusahaan, yakni produk, struktur harga, kegiatan promosi dan sistem distrnibusi.
Kegiatan-kegiatan  tersebut  perlu  dikombinasi  dan  dikoordinir agér
perusahaan dapat melakukan tugas pemasarannva seefektif mungkin. Jadi

perusahaan tidak hanya sekedar memilih kombinasi vang terbaik saja. tetapi Tuga




harus mengkoordimr berbagai macam clemen dari markering mix tersebut untuk
melaksanakan program pemasaran secara efektif. Empat elemen pokok dari
marketing iy yaiu:
1) Produk
Marwan Asn (1991, hal 204). Produk merupakan kumpulan atau kesatuan
atribut-atribut yang secara bersama-sama memuaskan kebutuhan seseorang; baik
vang kentara maupun vang tidak seperti warma, pembungkusan. harga, prestise,
manfaat dan lain-lain.
Fandy Tpiptono (1997, hal 98) Klasifikasi produk berdasarkan wujudnva
ada dua kelompok yaitu:
a. Barang merupakan produk vang berwujud ﬁsik., sehingga bisa dilihat, diraba
atau disentuh, dipegang, disimpan, dipindahkan dan perlakuan fisik lainnva,
b. Jasa merupakan aktivitas, manfaat atau kepuasan yan ditawarkan untuk dijual.
Barang konsumen adalah barang yang dikonsumsi unuk kepentingan
konsumen akhir sendiri (individu dan rumah tangga), bukan untuk tujuan bisnis.
Barang konsumen dapat diklasifikasikan menjadi empat jems vaitu
a. Convenience (Goods merupakan barang yang pada umumnya memiliki
frekuensi pembelian tinggi (sering dibeli), dibutuhkan dalam waktu segera
dan hanya memerlukan usaha yang minimum (sangat kecil) dalam
pembandingan dan pembeliannva
b. S.-lm-opr'ng (ioods merupakan barang-barang vang dalam proses pemilihan dan
pembeliannya dibandingkan oleh konsumen diantara herbagai aheratif vany

tersedia. Shoopriyg Goods terdirt atas dua jenis vaitu: Hamogencous ~Nhoopo
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(soods adalah barang-barang vang oleh konsumen dianggap serupa dalam hal
kualitas tetapt cukup berbeda dalam harga dan /lererooencous Shooping
(roods adalah barang-barang vang aspek Kawwktensuk atau Cir-Cirimal
(features) dianggap lebib penting olch honsumen daripada aspek harganva.
Dengan kata lain. konsumen mempersepsikannva berbeda dalam hal hualias
dan atribut. Contohnva perlengkapan rumah tangga, mebel dan pakaian.

¢ Specialty CGoods adalah barang-barang vang memiliki karakierisuk dan atau
identitas merk yang unik dimana sekelompok konsumen bersedia melakukan
usaha khusus untuk membelinva.

d. Unsought Goods adalah barang-barang yang tidak diketahui konsumen atau
kalaupun sudah diketahui. tetapi pada umumnya belum terpikirkan untuk
membeclinya.

Barang industri adalah barang-barang vang dikonsumsi oleh industriawan
(konsumen antara atau konsumen bisnis) unwk keperluan selain dikonsums
langsung yaitu untuk diubah dan dijual kembali. Barang industi dapat
dikelompokkan menjadi tiga macam yaitu:

a. Muaterials and Parts adalah barang-barang yang scluruhnya atau sepenuhnya
masuk dalam produk jadi. Kelompok ini dibagi lagi menjadi dua jenis vaitu
bahan baku serta bahan jadi dan suku cadang

b. Capitul lrems adalah barang-barang tahan lama tfong- lasting) vang member
kemudahan dalam mengembangkan dan atau mengelola produk jadi,' Capital

{rems dibagt menjadi dua ketompok vaitu instatas) dan peralatan 1ambahan.
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Supplics and Services adalah barang-barang tidak tahan lama (short-fasimg)
dan jasa vang memben kemudahan dalam mengembangkan dan atau
mengelola keseluryhan produk jadi.

Strategi  posiromng  produk  merupakan  strategi vang  berusaha

menciptakan diferensiasi vang unik dalam benak pelanggan sasaran, sehingga

terbentuk citra {#mage) merek atau produk yang lebth unggul dibandingkan merek

atau produk pesaing.

Pemilihan atribut yang akan digunakan basis positioning harus didasarkan

pada 7 knteria vaitu:

i.

e

Derajat kepentingan (imporiance), artinya atribut tersebut sangat bernilar
dimata sebagian besar pelanggan.

Keunikan (distinctiveness), artinya atribut tersebut tidak dritawarkan oléh
perusahaan lamn.

Superioritas, artinya atribut tersebut lebith unggul danpada cara-cara lain
untuk mendapatkan manfaat yang sama.

Dapat dikomunikasikan (communically), artinya atribut terscbut dapat
dikomunikasikan secara sederhana dan jelas, sehingga pelanggan dapat
memahaminya.

Preemptive, artinya atribut tersebut tidak mudah ditiru.oleh para pesaing.
Terjangkau {uffordabhidity). arinva pelanggan sasaran akan mampu dan
bersedia membavar perbedaan atau keunikan atnbut tersebut.
Kemampulabaan (profifubilin).  artinva  perusahaan  bisa  memperoleh

tambahan laba dengan menongolkan perbedaan tersebut.




2) Harga

William J. Stanton (1978, hal 246} Harga adalah jumlah uang {ditambah
beberapa produx kalas mungkin} yvang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah
kombinasi dari produk dan pelavanannya. Dari definisi tersebut dapat diketahus
bahwa harga vang dibavar oleh pembeli iu sudah termasuk pelavanan rang
diberikan olch penjual. Bahkan penjual juga menginginkan sejumiah Keuntungan
darn harga tersebut.

Fandy Tyiptono (1997, hal 152) Harga memiliki dua peranan utama dalam
proses pengambilan keputusan pembelian vaitu:

a. Peranan alokasi dan harga, yaitu fungs: harga dalam membantu para pembel
untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas tertinggl vang
diharapkz-m berdasarkan daya belinya.

b. Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam “mendidik™ konsumen
mengenai faktor-faktor produk seperti kualitas. Persepsi yang sering berlaku
adalah bahwa harga yang mahal mencerminkan kualitas yang tinggi.

Pada dasarnya ada empat tujuan penetapan harga, yaitu:
a. Tujuan berornentasi laba
Asumsi teori ekonomi kiastk menyatakan bahwa setiap perusahaan selalu
memilih harga vang dapat menghasilkan laba paling tinggi atau sering disebul
maksimasi laba. Maksimasi laba sangat sulit dicapai, karena sukar sekali
untuk dapat memperkirakan secara akurat jumlah .penj ualan vang dapat

dicapai pada tingkat harga tertentu. Dengan demikian. tidak mungkin suaty
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perusahaan dapat mengetahui secara pasri tingkat harga yang dapat
menghasiikan laba maksimum.
b Tujuan berorientasi volume
Harga diterapkan sedemikian rupa agar dapat mencapai target volume
penjualan. nilai penjualan atau pangsa pasar (absolut maupun relatif). Tujuan
ini hanyak diterapkan oleh perusahaan penerbangan, lembaga pendidikan,
perusahaan tour dan travel, pengusaha bioskop dan pemilik bisnis
pertunjukan lainnya serta penyelenggaraan seminar-seminar.
¢. Tuyuan berorientasi citra
Citra (image) suatu perusahaan dapat dibentuk melalyi strategi
penetapan harga. Perusahaan dapat menetapkan harga tinggi untuk
membentuk atau mempertahénkan citra p.restisius.
d. Tuyjuan stabilisasi harga
Dilakukan dengan jalan menetapkan harga untuk mempertahankan
hubungan stabil antara harga suatu perusahaan harga pemimpin industri.
¢. Tujuan-tujuan lainnya
Harga dapat pula ditetapkan dengan tujuan mencegah masuknva
pesalng, mempertahankan loyalitas pelanggan, mendukung penjualan uiang
atau menghmdan campur tangan pemerintah.
3) Dustribusi
Distrbusi dapat diartikan scbagai kegiatan pemasaran vang berusaha

memperlancar dan mempermudah penvampain barang dan jasa dari produsen
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kepada konsumen, sehingga penggunaannya sesuai dengan vang diperlukar {Jenis,
Jumlah. harga, tempat dan saat dibutuhkan).

Dalam  pelaksanaan aktivitas-aktivitas  distribusi. perusahaan  harus
bekerjasama  dengan berbagai perantara (middleman) dan saluran distnbus
(distrabution channel) unuk menawarkan produknva kepasar

Perantara adalah orang atau perusahaan vang menghubungkan aliran
barang dari produsen ke konsumen akhir dan konsumen industrial. Perantara
dibagt atas merchant middlieman dan agent middleman. Dua bentuk utama dari
merchant middleman adalah wholesaler (distributor atau Jobber) dan retailer
{dealer).

Retading merupakan semua kegiatan penjualan barang dan jasa secara
langsung kepada konsumen akhir untuk pemakaian pribadi dan rumah tangga,
bukan untuk keperluan bisnis. Adapun yang dimaksud dengan retailer atau reraif
store adalah perusahaan yang fungsi utamanya menjual produk kepada konsumen
akhir untuk pemakaian pribadi dan rumah tangga Ada empat fungsi utama
retuiling, vaitu:

a. Membeli dan menyimpan barang.
b. Memindahkan hak mitik barang tersebut kepada konsumen akhir.
¢. Memberikan informasi mengenai sifat dasar dan pemakaian barang tersebur:
d. Memberikan kredit kepada konsumen (datam kasus tertentu?
Dalam memilih retail store. pembeli mempertimbanghan banvak hal,

antara lain




b,

Harga, ada reruif store yang memasang harga mati (supermarker dan
departement store) dan ada pula yang menetapkan harpa fleksibel atau dapat
ditawar (fiscount store).

Kemudahan, seperti kemudahan parkir, bisa cepat pergi setelah membavar
dan mudah mencari barang vang diinginkan {(meliputi proses menemukan.
membandingkan dan memilih).

Kualitas produk yang ditawarkan.

Bantuan wirantaga, apakah harus swalayan, membantu secara pasif atau aktif’
Reputasi kejujuran dan kewajaran dalam jual beli.

Nilai yang ditawarkan.

Jasa-jasa khusus yang ditawarkan seperti pengiriman barang gratis, pembelian
kredit dan bisa mengemﬁali kan atau ﬁenukar barang yang sudah dibels.

Strategi cakupan distribusi berkaitan dengan penentuan jumlah perantara

di suatu wilayah atau markef exposure. Tujuan strategi ini adalah melayani pasar

dengan biaya yang munimal, namun bisa menciptakan citra produk vang

diinginkan. Strategi ini dibagt menjadi tiga macam, vaitu:

a.

Distribusi Eksklusif, yaitu produsen hanya menunjuk satu orang perantara
khusus untuk menyalurkan barangnya di dacrah atau wilayah tertentu, dengan
syarat perantara tiu tidak boleh menjual produk produsen lain.

Distribusi Intensif, yaitu produsen berusaha menvediakan produknva di
semua retad outler yang mungkin memasarkannya. Convenionce product dan

wdustrial supplies umumnya didistribusikan secara intensif,




c. Distribusi Selektif. vaitu strategi menempatkan produk perusahaan i
beberapa retail outlet saja datam suatu daerah tertentu, Hal ini dimungkinkan
Jika volume penjualan yang tinggi bisa diperoleh dari beberapa retail outlet
saja, perantara vang digunakan memberikan kontribusi besar terhadap tujuan
distribusi yang ditetapkan produsen, produk vang didistribusikan adalah
Shopping goods atau bisa juga material products, dan apabila produsen
memerlukan perusahaan yan menjual sejumlah besar limi produk vang
didukung jasa-jasa yang diperlukan. Kriteria pemilthan retai! outfet yang
akan dipakai adalah ruang showroom, fasilitas pelayanan dan tingka
ketersediaan yang dimiliki masing-masing retai! outter. Keuntungan dari
strategi in1 adalah mampu mendapatkan cakupan pasar vang cukup luas
dengan tingkat pengendalian yang besar tanpa biaya tinggi. Strategi ini juga
memberikan laba yang cukup besar bagi produsen dan perantara itu sendiri.
Adapun kerugian dari strategi ini apabila gagal memperoleh cakupan pasar
bagi produk maka resikonya tinggi.

3) Promosi

Marwan Asri (1991, hal 357). Promos: adalah scgala usaha yang dilakukan
penjual untuk memperkenalkan produk kepada calon konsumen dan membujuk
mercka agar membeli, serta mengingatkan kembali konsumen lama agar
melakukan pembelian ulang.

Promosi merupakan kegiatan untuk penyebartuasan informasi tentang
barang atau jasa vang dijual dengan maksud untuk merubah pola perilaku

konsumen. Berbagai informasi vang diberikan kepada calon pembeli sangat
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mempengaruhi keputusan mereka tentang pengalokasian dana vang mereka miliki.
Fandy Tjiptono (1997, hal 221). Ada tiga tujuan utama dari promosi vaitu
menginformastkan, mempengaruhi dan membujuk serta menginpatkan pelanggan
sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya.
Bentuk promosi terbagt menjadi lima macam. vaie:

a. Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan
calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon
pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk sehingoa
mereka kemudian akan mencoba dan membelinya.

b. Mass selling adalah pendekatan yang menggunakan media komunikasi untuk

- menyampaikan informasi kepada khalayak ramai dalam satu wakiu.

¢. Promosi penjualan merupakan bentuk persuasi langsung melalut penggunaan
berbagat insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk
dengan segera dan atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan.
Tujuan promosi penjuaian antara lain meningkatkan permintaan dan para
pemakai industrial dan ataw konsumen akhir, meningkatkan kinerja
pemasaran perantara dan mendukung dan mengkoordinasikan kegiatan
personaf selling dan iklan. Jenis-jenis promosi penjualan antara lain dengan
memberikan kupon, diskon, undian, sampel, potongan rabat dan sebagainva.

d. Public relations merupakan upaya komunikasi menveluruh dari suatu
perusahaan untuk mempengaruhi persepsi. opini, kevakinan dan sikap

berbagar kelompok terhadap perusahaan tersebut.



¢ Direc marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat interaktif, vang
memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon
vang terukur dan atau transaksi di sembarang lokasi.
Strategi bauran promosi dipengaruhi oleh beberapa faktor vaitu
a.  Faktor produk
Yaitu dengan mempertimbangkan karakteristik dan cara produk itu
dibeli, dikonsumsi dan dipersepsikan. Untuk convenicnce product metode
promosi yang efektif adalah mass selling, sedangkan untuk shopping goods
dimana pembeli harus memilih, perusahaan harus menggunakan promosi
penjualan.
b. Faktor pasar
Pada tahap perkenalan, penekanan utama untuk produk konsumen
adalah pada iklan yang didukung oleh personal seiling dan promosi penjualan
dan untuk produk industri personal selling. Pada tahap pertumbuhan, untuk
produk konsumen iklan saja dan untuk produk industri digunakan personc/
selling. Pada rahap kedewasaan, iklan dan promosi penjualan digunakan
untuk membedakan produk perusahaan (produk konsumen) dari milik pesaing
dan untuk produk industri digunakan personal selling. Pada tahap penurunan,
promosi penjualan diperlukan untuk memperlambat penurunan penjualan
produk.
¢. Fakior pelanggan
Pelanggan rumah tangga lebih mudah dipikat dengan iklan, karena

untuk mencapar mereka metode tersebut paling murah. sedangkan sasaran
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yang dituju adalah pelanggan industri, maka perusahaan harus menggunahan
persondl sefling agar dapat memberi penjelasan dan jasa-jasa tertentu vang
berkaitan dengan produk.
d. Faktor angparan
Jika perusahaan memiliki dana promosi vang besar. maka peluangnya
untuk menggunakan iklan yang bersifat nasional juga besar. Sebaliknva bila
dana yang tersedia terbatas, maka perusahaan dapat memilih personal selling,
promosi penjualan atau iklan bersama di dalam wilavah lokal atau regional.
€. Faktor bauran pemasaran
Harga yang tinggi sering dianggap pelanggan berkorelasi positif
dengan kualitas yang juga tinggi. Dalam kasus demikian. maka penggunaan
iklan lebih tepat untuk mengkominikasikan kualitas dari produk-produk vang

harganya mahal.

2.2.7 Produk

(Philip Kotler, 1995). Produk adalah setiap apa saja yang dapat ditawarkan
ke pasar untuk mendapatkan perhatian, pembelian, pemakaian atau konsumsi vang
dapat memenuhi kebutuhan atau keinginan.

Dan definisi tersebut diatas dapat disimpulkan bahwa produk dapat
dibedakan menjadr tiga jenis yailu: barang, jasa dan gagasan. Dalam membeli
scbuah produk. konsumen tidak hanva sekedar melihat atribut fistk saja tetapi
mereka Juga melihat scsuatu vang dapat memuaskan keinginan. Oleh karena ity

suatu perusahaan harus dapat menentukan strategi produk vang tepat.
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Produk pakaian sangat berkaitan dengan sa/e dan fasfiion. Style adalah
suatu bentuk gava atau mode tersendiri sebagai suatu bentuk ekspresi, preseniasi
atau konscpsi di bidang seni. Scdangkaﬁ Jashion adalah gava atau snyfe vany
sedang populer dan diterima oleh banyak orang pada suatu bidang tertentu,

Ada beberapa hal yang perfu diperhalikén dalam hal “fashion” vaitu:

I} Fashion tidak dapat dipaksakan olch produsen atau penjual. vang dapat
dilakukan oleh perusahaan adalah membuat berbagai alternatif style dan
membiarkan konsumen memilih.

2) Kepekaan terhadap fashion berbeda antara satu kelompok masyvarakat dengan
Kelompok lainnya Ini tergantung pada beberapa hal, misalnya standar

kehidupan (tingkat pendapatan, pendidikan dan sebagainya).

[ ]
R

Yang lazim, kelompok umur yang masih muda cenderung untuk lebih mudah
mengikuti fashion sedangkan mereka yang termasuk kelompok umur vang

relatif tua lebih sukar mengikuti fashion.

2.2.8 Pengaruh Atribut Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Atribut produk adalah unsur-unsur produk vang dipandang penting oleh
konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian. Fandy Tjiptono
(1997, hal 103)

Dalam membuat suatu keputusan pembelian, konsumen diperzaruhi olch
berbagar rangsangan baik vang berasal dari lingkungan nternat  maupin

lingkungan eksternal. Lembaga pemasaran vaitu bertugas memasukkan atau
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mengenalkan suatu produk kepada konsumen melalui beberapa alat atau media
promosi maupun dari konsumen itu sendiri.
Jika dilthat dan definisi tersebut diatas maha jelas bahwa atibut suatu
produk sangat mempengaruhi keputusan pembelian suatu produk. Pada dasarnya
perilaku konsumen  dalam mengambil keputusan untuk mengkonsumsi suatu
produk tertentu sangat dipengaruhi oleh atribut vang melckat pada produk tersebut
karcna tidak mungkin seorang konsumen membeli suatu produk tanpa mengetahui
atribut atau keunggulan produk tersebut.
Atribut produk yang mempengaruhi konsumen dalam mengambil
keputusan tersebut sangat penting artinya karena berguna untuk menaruh minat
dan selera, disamping itu perlu dilakukary beberapa inovasi-inovasi terhadap
atribut produk yang dihasilkan seperti: peningkatan kualitas suatu produk. Hal ini
penting dilakukan untuk memperluas pangsa pasar dan agar perusahaan bisa tetap
mempertahankan konsumennya.
Atribut-atribut yang melekat pada sebuah produk yang mempengaruhi
konsumen dalam mengambil keputusan untuk melakukan pembelian, antara lain:
1) Merk (brandy adalah nama, istitah simbol atau desain khusus, atau beberapa
kombinasi unsur-unsur ini yang dirancang untuk mengidentifikasikan barang
atau jasa yang ditawarkan penjual. Mcrk ini membedakan produk atau jasa
sebuah perusahaan dari produk pesaingnva. v

2) Kemasan adalah seluruh kegiatan merancang dan memproduksi bungkus atay

kemasan suatu produk. Ada tiga alasan diperlukannva kemasan vaitu untuk
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5)
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memenuhi sasaran keamanan dan kemanfaatan, untuk melaksanakan program
pemasaran perusahaan dan untuk meningkatkan perolchan laba

L.abel adalah bagian sebuah produk vang membawa informasi verbal tentang
produk atau tentang pemjualnya. Label bisa merupakan bagian sebuab
kemasan atau merupakan etikcl-lcpaé vang ditempetkan pada produk. ~

Desain atau model adatah merupakan salah satu aspek pembentuk citra
produk. Sebuah desain yang unik, lain dari vang lain bisa merupakan satu-
satunya cini pembeda produk. Peranan dasain dalam pemasaran bisa ditambah
dengan desain penampilan  produk (appearance product), suatu tipe desain
vang mempunyai nilai penting dalam-pemasaran. Desain produk yang baik
dapat meningkatkan pemasaran produk dalam berbagai hal-hal misalnya dapat
mempennudah operasi pemasaran produk, meningkatkan nilai kualitas dan
keawetan produk dan menambah daya penampilan produk. v
Warna merupakan faktor penentu dalam hal diterima atau tidaknya suatu
produk oleh konsumen. Warna itu scndin scbenamya tidak mempunyai nilai
kemanfaatan dalam penjualan karena hampir semua pabrik pasti menawarkan
wama sebagal citra produk. Manfaat pemasaran sebenarnya terletak pada
ketepatan manajemen dalam memilih wama apa yang sesuai serta kapan harus
mengganti warna produk. fika pabrik pakaian jadi salah dalam membuat
perkiraan warna mode busana yang akan digemari konsumen, bisnis mereka
akan menanggung restko fatal.

Kualitas adalah kemampuan vang dimiliki suatu produk untuk memenuhi ~

kebutuhan atau keinginan konsumen. Perhatian pada kuabitas produk semakin



8)
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meningkat karena ketuhan konsumen makin lama makin tevpusat pada kualitas
yang buruk dan produk, baik bahannva maupun pekerjaannva, Ini berarti
peningkatan kualitas merupakan keharusan dalam dunia bisms. Meskipun
kualitas produk mutlak harus ada; dalam pelaksanaannya faktor ini merupakan
cin pembentuk citra yang paling sulit dijabarkan. Dalam masalah ni citra rasa
pribadt sangat berperanan. Eksckutif harus mampu membuat keputusan
tentang kualitas produknya, yaitu produk harus mampu mencapai tingkat
kualitas yang sesuai dengan fungsi penggunaannva: tidak perlu melebihi
Pelayanan produk. Masalah yang berkaitan dengan jaminan produk adalah
pelayanan yang dijanjikan dalam jaminan. Pelayanan produk merupakan
kegiatan yang memerlukan perhatian khusus pihak manajemen karena produk
sendiri makin lama makin canggih dan rumit, ketidakpuasan konsumen makin
memngkat dan lantang, dan semuanya sukar ditanggulangi oleh pelavanan
produk 1tu sendiri, v

Harga adalah sgjumlah pengorbanan (berupa uang) atau dapat diartikan
scbagai harga belt yang berlaku bagi konsumen dinyatakan dalam satuan
Rupiah. Konsumen sangat tergantung pada harga scbagai indikator kualitas
sebuah produk terutama pada waktu mereka harus membuat keputusan beli

sedangkan inlormasi vang dimiliki tdak lengkap. Biasanya persepsi

konsumen terhadap kualitas produk berubah-ubah seiring dengan perubahan

vang terjadi pada harga. Jadi, semakin tinggs harga suatu produk semakin

tinggi pula kualitas produk vang dipersepst oleh Konsumen. Konsumen
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mempunyal persepsi seperti int pada waktu mercka tidak memitiki petunjuk

lain dart kualitas produk selain harga.

2.3 Kerangka Pemikiran
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Kualitas

\ Keputusan
\ i
Model Atat L%  Pembelian

Desain

Warna
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Kerangka Pemikiran
2.4 Hipotesis Penelitian
Berdasarkan landasan teori diatas, maka hipotesis dan penelitian in
adalah:

1. Ada pengaruh yang signifikan antara atribut produk vang meliputi harga.
kualitas, modcl atau desain dan warna terhadap keputusan konsumen dalam
pembelian t-shirt "In Tee-Shirt” di Yogyakarta.

2. Kualitas merupakan f{aktor atribut paling dominan vang mempengaruht

keputusan konsumen dalam pembelian t-shirt “In Tec-Shirt™ di Yogvakana.





