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BAB II

LANDASAN TEORI

Marketing Mix (Bauran Pemasaran)
Pengertian Bauran Pemasaran
Marketing Mix atau Bauran Pemasaran menurut Kotéler dan Armstrong
(2008:48) mendefinisikan bahwa “Bauran pemasaran adaiah alat pemasaran
taktis yang dapat dikendalikan, dan digunakan oleh organisasi untuk
menghasilkan sebuah respon yang diinginkan oleh konsumc%;n”
Pelaksanaan strategi ini dibagi ke dalam : ..
a. Produk
Produk merupakan sesuatu, baik berupa barang rr;aupun jasa, yang
ditawarkan ke konsumen agar diperhatikan, dan dibeli c;leh konsumern.
b. Harga
Penentuan harga menjadi sangat penting untuk diperilatikan mengingat
harga merupakan salah satu penyebab laku tidaknye; produk dan jasa

~ yang ditawarkan.

c. Tempat

Strategi tempat penting dalam upaya perusahaan menyélurkan barangnya,

mulai dari produsen sampai ke tangan konsumen akhir.;j




d. Promosi

Tujuan strategi promosi adalah menginformasikan segala jenis produk

yang ditawarkan dan berusaha menarik calon konsumen: yang baru.

2. Pengembangan Bauran Pemasaran Jasa |
Menurut Lupiyoadi dan Hamdani (2006:70), pengémbangan bauran
pemasaran jasa ditunjukan dalam unsur-unsur tradisional i)auran pemasaran
yaitu produk (product), harga (price), promosi (promo?ion) dan tempat
(place), ditambah tiga unsur tambahan yaitu orang (people)i, proses (process)
dan layanan konsumen (customer service). i
a. Orang (people) .
Orang (people) merupakan unsur yang pentiﬁég, baik dalam
produksimaupun penyampaian kebanyakan jasa kérena kesuksesan
pemasaran suatu jasa sangat tergantung pada seleksi, p;alatihan, motivasi
dan manajemen sumber daya manusia.Orang juga; secara bertahap
menjadibagian diferensiasi yang mana perusahaan}perusahaan jasa
mencoba menciptakzin nilai tambahan dan mempe;f'bleh keunggulan
kompetitif.
b. Bukti fisik (physical evidence)
Bukti fisik merupakan lingkungan fisik perusahaian tempat jasa

diciptakan dan tempat penyedia jasa dan konsumen berinteraksi,

ditambah unsur rangible apa saja yang digunakan untuk




mengkomunikasikan atau mendukung peranan jasa itu.iDalam bisnis jasa,
pemasar perlu menyediakan petunjuk fisik untuk dimeﬁﬁsi intangible jasa
yang ditawarkan perusahaan, agar mendukung posiéoning dan image
serta meningkatkan lingkup produk (product surround)f.

c. Proses (process) E

Proses merupakan seluruh prosedur, mekanisme dani kebiasan dimana
sebuah jasa diciptakan dan disampaikan kepada peiénggan, termasuk
keputusan-keputusan kebijakan tentang beberapa keteélibatan pelanggan
dan personal-personal keleluasaan karyawan. Proses-}:;?oses dimana jasa
diciptakan dan disampakan kepada pelanggan merupa;kan faktor utama
didalam bauran pemasaran jasa, karena para pelanggén seringkali akan
mempersepsikan sistem penyampaian jasa sebagai bz;gian dari jasa itn

sendiri.

B. Franchise

Waralaba menurut Keputusan Menteri Perindustrian dan Perdagangan
Republik Indonesia No. 259/MPR/Kep/7/1997 Tentang Kf;tentuan dan Tata
Cara Pelaksanaan Pendaftaran Usaha Waralaba, yaitu ;fwaraiaba adalah
perikatan dimana salah satu pihak diberikan hak untuk n;emanfaatkan dan
atau menggunakan hak atas kekayaan intelektual atau penen‘éuan atau ciri khas
usaha yang dimiliki oleh pihak lain dengan suatu imb&alan berdasarkan

persyaratan yang ditetapkan dalam rangka menyediakan dan atau penjualan




10

barang dan jasa. Sedangkan pengertian waralaba menurut PP RI No. 42 Tahun
2007 tentang waralaba, (Revisi atas PP No. 16 Tahun 19§7 dan Keputusan
Menteri Perindustrian dan Perdagangan No. 259/MPR/Ke})/7/1997 Tentang
Ketentuan dan Tata Cara Pelaksanaan Pendaftaran Usaha W;ralaba), waralaba
adalah hak khusus yang dimiliki oleh orang perorangan ;étau badan usaha
terhadap sistem dengan ciri khas usaha dalam rangka mémasarkan barang
dan/atau jasa yang telab terbukti hasil dan dapat dimanfaatl«é_;anatau digunakan
oleh pihak lain berdasarkan perjanjian waralaba.

Waralaba dan franchise itu pada dasarnya mempémyai arti yang
sama. Waralaba itu sendiri adalah bahasa Indonesia ya.né mana di dalam
KBBI (Kamus Besar Bahasa Indonesia) mempunyai arti kerja sama dalam
bidang usaha dengan bagi hasil sesuai dengan kesepakata:i’; hak kelola, hak
pemasaran. Begitu juga artinya dengan franchise. Wara berérti lebih dan Laba
itu mempunyai arti unfung, jadi waralaba itu sering mer;punyai arti kata
lain lebih untung.

Franchise sendiri berasal dari bahasa latin yakni ﬁ'a;zcormn rex yang
artinya “bebas dari ikatan”, yang mengacu pada kebebasaén untuk memiliki
hak usaha. Pengertian Franchising (Pewaralabaan) adalah i})erikatan dimana
salah satu pihak diberikan hak untuk memanfaatkan dan a:tau menggunakan
hak atas kekayaan intelektual atau penemuan atau ciri khas usaha yang
dimiliki pihak lain dengan suvatu imbalan berdasarkan é)emyaratan yang

ditetapkan dalam rangka penyediaan dan atau penjualan barang atau jasa.
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Secara sederhana, benang merah waralaba adalah penju}ilan paket usaha
komprehensif dan siap pakai yang mencakup merek dagéang, material dan
pengolaan manajemen. Oleh karena itu, pihak-pihak ya;gg terlibat dalam
franchising. Sedangkan menurut Asosiasi Franchise Indonesia, yang
dimaksud dengan Waralaba ialah: Suatu sistem pendistrib;sian barang atau
jasa kepada pelanggan akhir, dimana pemilik merek U%ancié_fsor) memberikan
hak kepada individu atau perusahaanuntuk melaksanakén bisnis dengan
merek, nama, sistem, prosedur dan cara-cara yang f=telah ditetapkan

sebelumnya dalam jangka waktu tertentu meliputi area ter*texﬁtu.

Pewaralabaan terbagi atas 2 segmen yakni :

1. Franchisor atau pemberi waralaba, adalah badan usahé atau perorangan
yang memberikan hak kepada pihak lain untuk memaéfaatkan dan atau
menggunakan hak atas kekayaan intelektual atau penemé_fuan atau ciri khas
usaha yang dimilikinya. Franchisor sudah harus siap dengan
perlengkapan operasi bisnis dan kinerja manajemen yané’?g baik, menjamin
kelangsungan usaha dan distribusi bahan baku untuk jangka panjang,
serta menyediakan kelengkapan usaha sampai ke det?ail yang terkecil.
Franchisor juga sudah harus menyediakan perhitungan éf;keuntungan yang

didapat, neraca keuangan yang mencakup BEP (Break ;Event Point) dan

ROI (Return On Investment).
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2. Franchisee atau penerima waralaba, adalah badan usahé atau perorangan
yang diberikan hak untuk memanfaatkan dan atau menggunakan hak atas
kekayaan intelektual atau penemuan atau ciri khas yang dimiliki pemberi
waralaba Franchisee hanya menyediakan tempat u;saha dan meodal
sejumlah tertentu bergantung pada jenis waralaba yang akan dibeli.
Namun franchisee juga mempunyai kewajiban non-ﬁnéhsial yang sangat
esensial yakni menjaga image produk waralaba. Francéhisee mempunyai
dua kewajiban finansial yakni membayar franchise fee dan royalty
fee.Franchise fee adalah jumlah yang harus dibayar seb;agai imbalan atas
pemberian hak intelektual pemberi waralaba, yang dibafar untuk satu kali
{one time fee) di awal pembelian waralaba. Royalty ]%ee adalah jumlah
uang yang dibayarkan secara periodik yang merupakaé;l persentase dari
omzer penjualan. Nilai franchisee fee dan royalty? fee ini sangat
bervariatif, bergantung pada jenis waralaba. .

Beberapa terminologi berkaitan dengan usaha waralaba:

1. Franchise Contract adalah perjanjian hukum anta:a pewaralaba
dengan terwaralaba. :

2. Franchise adalah hak-hak istimewa yang diatur %dalam perjanjian
waralaba. ::

3. Franchisee (terwaralaba) adalah pihak yang menda;é_)atkan hak untuk

menjalankan usaha waralaba yang kekuasaannya dibié.tasi berdasarkan

perjanjian dengan pewaralaba.
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4. Franchisor (pewaralaba) adalah pihak yang me@iiiki bisnis dan
penjual hak waralaba kepada terwaralaba. Pewaral};ba adalah pihak
didalam kontrak waralaba yang menentukan sistem @;’untuk diikuti dan

syarat-syarat yang disepakati oleh pihak lain yang teré_libat.

C. Produk
1. Pengertian Produk

Menurut Kotler dalam Mursid (2006:71) : Merumusléan sebagai, hasil
akhir yang mengadung elemen-elemen fisik, jasa, dan hal—ilal yang simbolis
yang dibuat dan dijual oleh perusahaan untuk memberiléan kepuasan dan
keuntungan bagi pembelinya. ..

Menurut Subagyo (2010:97) “Sesuatu yang dapat dita;varkan ke pasar,

dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang dapat memenuhi kef;butuhan”.

2. Variasi Produk
Ada tiga variasi produk menurut Mursid (2006:71) :
a. Product item: Macam produk tertentu yang mempunyai fungsi sendiri-
sendiri dalam daftar penjualan. :
b. Product line: Sekelompok produk yang berhubungan el;*:at satu sama lain
untuk memenuhi kebutuhan tertentu, dipakai secara bex%ama—sama dijual
pada kelas konsumen yang sama, disalurkan melalui ;ﬁstribusi tertentu

atau masuk kelas harga tertentu.
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¢. Product mix: Komposisi dari produk yang dibuat dan atau dijual oleh

suatu perusahaan.

3. Product Life Cycle
Menurut Daryanto (2011:57) : “Daur hidup produk adalah perjalanan dan
{aba suatu produk dalam masa hidupnya™. '

Penjualan

1 Kedew
Pertumbuhan
Kemunduran

Introduksi

v

Waktu
Gambar 2.1 Product Life Cycle
a. Tahap perkenalan
Tahap dimana produk baru pertama kali di disﬂibusikan dan tersedia
untuk di beli. |
b. Tahap pertumbuhan
Tahap dimana ditandai dengan meningkatnya penjualazé yang cepat.
¢. Tahap menjadi dewasa :

Tahap dimana ditandai dengan melambatnya atau menurunnya

pertumbuhan penjualan produk.
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d. Tahap menurun

Tahap yang di tandai dengan penjualan yang semakin ;i_lenurun.

4. Perancangan Produk

Menurut Gitosudarmo dalam Sunyoto (2012:121) Pérancangan produk
meliputi tiga hal, yaitu : |
a. Perencanaan produk yang sama sekali baru (entirely ne;v product)
b. Redesain produk {(product redesign) :

c. Kemasan atau bungkus (packing, packaging)

Perilaku Konsumen
1. Pengertian Perilaku Konsumen
Menurut Kristianto (2011:40) :Perilaku konsumen S_ésebagai kegiatan-
kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam ;:mendapatkan dan
mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa, termasuk da dalamnya proses
pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan

tersebut.

Menurut Djatmiko (2012:79) : Perilaku konsumen adalah kondisi disaat
seseorang berproses mencari, memilih, dan mengevaluij;asi produk untuk

memenuhi kebutuhan dan keinginannya.
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2. Model Perilaku Konsumen
Gambar dibawah menunjukkan adanya interaksi antara pemasar dengan
konsumennya. Komponen pusat dari model ini adalah perrébuatan keputusan
konsumen yang terdiri dari atas proses merasakan dan meng%valuasi informasi
merek produk, mempertimbangkan bagaimana altema;if merek dapat

memenuhikebutuhan konsumen dan pada akhirnya memu@ﬁskan merek apa

yang akan dibeli.
Umpan balik bagi konsumen
4 (Evaluasi pasca pembelian) J <
Konsumen
individu
v :
Pembuatan keputusan Tan
1ggapan
liegf;ﬂn > konsumen > konsumen
A
Strategi
pemasaran :
'1\ Umpan balik bagi konsumeij <

Sumber : Sunyoto, 2013

Gambar 2.2 Model Perilaku Konsumen
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Keputusan Pembelian
. Pengertian Keputusan Pembelian Konsumen ..

Menurut Suharno (2010:96) keputusan pembelian adali_ah tahap di mana
pembeli telah menentukan pilihannya dan melakukan pemb:élian produk, serta
mengkonsumsinya.Pengambilan keputusan oleh konsumeniuntuk melakukan
pembelian suatu produk diawali oleh adanya kesadaran atéas kebutuhan dan
keinginan. Selanjutnya jika sudah disadari adanya kebutuh;m dan keinginan,
maka konsumen akan mencari informasi mengenai keberagiaan produk yang
diinginkannya. :

Proses pencarian informasi ini akan dilakukan dengaiﬁ mengumpulkan
semua informasi yang berhubungan dengan produk yang diinginkan, dari
berbagai informasiyang diperoleh konsumen melakukan seIe;ksi atas alternatif-
alternatif yang tersedia. Proses seleksi ini yang disebut sebaigai tahap evaluasi
informasi. Dengan menggunakan berbagai kriteria yang ;da dalam benak
konsumen, salah satu merek produk dipilih untuk dibeli. Baéi konsumen yang
mempunyai keterlibatan tinggi terhadap produk yang diinéinkmnya, proses
pengambilan keputusan akan mempertimbangkan berbagai ha]

Bagi konsumen pembeli bukanlah hanya merupakan s;tu tindakan saja,
melainkan terdiri dari beberapa tindakan antara lain m?ﬁeﬁ:liputi keputusan

tentang jenis produk, bentuk, merek, jumlah, penjual dan ;Waktu seria cara

pembayarannya.
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Menurut Kotler (2007:223) mengatakan“keputusan pembelian yaitu
beberapa tahapan yang dilakukan oleh konsumen selz);eium melakukan
keputusan pembelian suatu produk”. :

Perilaku pembelian tidak pemnah sederhana,tetaéi memahaminya
merupakan tugas yang sangat penting bagi manajemen pémasaran. Perilaku
pembelian konsumen mengacu pada perilaku pembeliax{ konsumen akhir
perorangan dan rumah tangga yang membeli barang atau jaisa untuk konsumsi
pribadi.

Menurut Kotler dan Armstrong (2008:158) menéamkan:Konsumen
diseluruh dunia mempunyai usia, pendapatan, tingkat penciidikan, dan selera
yang sangat beragam, mercka juga membeli berbagai ;barang dan jasa.
Bagaimana konsumen yang beranekaragam ini berhubungfan satu sama lain
dengan elemen lain di dunia sekiiar mereka yang memi:engamhi pilihan
mereka diantara berbagai produk, jasa, dan perusahaan.

Konsumen  membuat banyak keputusan pembel;_ian setiap hari.
Kebanyakan perusahaan besar meneliti konsumen secara éangat rinci untuk
menjawab pertanyaan tentang apa yang dibeli oleh konsum%n, dimana mereka
membeli, bagaimana dan berapa banyak yang mereka béli, dan mengapa

mereka membeli.
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2. Model Perilaku Pembeli

Respons pembell

- Pilihan produk

" Pillhan merek
Piliban penyatur

© Walqu pembelian
£ jumish pembelian

Gambar 2.3 Model Perilaku Pembeli

Sumber: Kotler 2008

Dari gambar diatas dapat dijelaskan bahwa perilakil pembeli dapat
dipengaruhi oleh adanya rangsangan yang sifatnya internal I%naupun eksternal,
yang mana hal tersebut berasal dari lingkungan, budaya, kc;hstelasi ekonomi,
maupun politik dan faktor psikologis lainnya, seperti geyakinan, sikap,
motivasi, pembelajaran dan sebagainya. Sehingga hal-hal? tersebut banyak

mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan peml;elian.

3. Analisis Pengambilan Keputusan
Pasar konsumen diartikan sebagai pasar yang berisikan %elumh konsumen
yang memerlukan produk bagi kepentingan konsumsinya. K;sumen dianggap
sebagai pembeli dan pengguna produk vang dihasilkan i:)leh perusahaan.
Pengambilan keputusan diarahkan kepada bentuk suatu pr;)duk, bagaimana

karakter khusus yang dimilikinya seperti merek dan atribut-atribut.
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Menurut Prasetijo (2005 : 228) mengatakan:

Ada empat sudut pandang dalam mendiagnosa perilaku k(i:}nsumen. Pertama
adalah sudut pandang ekonomis, dan kedua adalah sudut par?ldang pasif. Sudut
pandang ketiga adalah sudut pandang kognitif dan yang ter;;.khir adalah sudut
pandang emosional. |

. Sudut Pandang Ekonomis

Pandangan ini melihat konsumen sebagai orang yang mémbuat keputusan
secara rasional. Ini berarti bahwa konsumen harus rr;'engetahui semua
alternatif produk yang tersedia dan harus mampu membuat peringkat dari
setiap alternatif yang ditentukan, dilihat dari kegunaan dan ékerugiannya serta
harus dapat mengidentifikasi satu alternatif yang terbaik. |

. Sudut Pandang Pasif

Sudut pandang ini berlawanan dengan sudut pandang ekmiomis. Pandangan
ini menyatakan bahwa konsumen pada dasarnya pasrah pao‘;a kepentingannya
sendiri dan menerima secara pasif usaha-usaha promosi dari iaara pemasar.
Sudut Pandang Kognitif ..

Sudut pandang ini, konsumen merupakan pengolah infomaéi yang senantiasa
mencari dan mengevaluasi informasi tentang produk dan gerai. Pengolahan
informasi selalu berujung pada pembentukan pilihan, sc}lanjutnya terjadi

inisiatif untuk membeli atau menolak produk.
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d. Sudut Pandang Emosional
Pandangan ini menekankan emosi sebagai pendorong:g utama sehingga
konsumen membeli suatu produk. Favoritisme merupakaljz_ salah satu bukti

bahwa sescorang berusaha mendapatkan produk favoritnya, apa pun yang

terjadi.

4. Proses Keputusan Pembelian

Menurut Suharno (2010:94) : Konsumen dalam meiékukan pembelian
akan melalui langkah-langkah tertentu. Langkah-langkah umum dalam
melakukan pembelian adalah antara lain:

a. Pengenalan kebutuhan, merupakan tahap pertama i)roses keputusan
pembelian, dimana konsumen menyadari suatu masalah étau kebutuhan.

b. Pencarian Informasi. Informasi adalah hal utama ya.né akan digunakan
konsumen dalam pengambilan keputusan membeli atéu tidak membeli
suatu produk. |

c. Evaluasi alternative. Evaluasi alternative merupak%m tahap proses
keputusan pembelian di mana konsumen menggunakalé informasi untuk
mengevaluasi mereka alternative dalam sekelompok pilil';an.

d. Keputusan pembelian. Tahap ini adalah tahap di ma;ﬁa pembeli telah

menentukanpilihannya dan melakukan pembelian produk, serta

mengkonsumsinya.
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e. Perilaku pasca pembelian. Tahap ini merupakan tahapg-: proses keputusan
pembelian di mana konsumen mengambil tindakan s@élanjutnya setelah
pembelian dan konsumsi dilakukan dan berdasark@ kepuasan atau

ketidakpuasan vang mereka rasakan

Pengenalan , Pencarian N Evaluasi N Keputusan Perilaku Pasca
Masalah Informasi Alternatif Pembelian Pembelian

Gambar 2.4 Proses Keputusan Pembelian?f;

5. Faktor-Faktor dari Keputusan Pembelian

Ada empat empat karakteristik yang dapat mempengaruhi éerilaku keputusan
pembelian konsumen menurut Kotler dan Armstrong (2008;159—176). Empat
karakteriktik tersebut adalah: :.

a. Faktor budaya: faktor budaya mempunyai pengaruh yané sangat luas dan
mendalam pada perilaku konsumen. Pemasar harus mem;hami peran yang
dimainkan oleh: .

1) Budaya (culture) adalah kumpulan nilai dasar, persepéi, keinginan, dan
perilaku yang dipelajari oleh masyarakat dari kelu;rga dan insitusi
penting lainnya. .'

2) Subbudaya (subculuture) adalah sekelompok masyara%dat yang berbagi

sistem nilai berdasarkan pengalaman hidup dan situasi yéng umum.




23

3) Kelas sosial (social class) adalah pembagian yang relatif permanen dan
berjenjang dalam masyarakat dimana anggotanya beribagi nilai, minat,

dan perilaku yang sama.

b. Faktor sosial |

1) Kelompok (group) kecil adalah dua atau lebih orang ;yang berinteraksi
untuk mencapai tujuan pribadi atau tujuan bersama. E'

2) Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yaﬁg penting dalam
masyarakat, dan telah diteliti secara ekstensif. |

3) Peran dan status, posisi seseorang dalam masing-masin_fg kelompok dapat

didefinisikan dalam peran dan status. Peran dan s?tatus terdiri dari

kegiatan yang diharapkan dilakukan seseorang sesuai d;ngan orang-orang

disekitarnya. Masing-masing peran membawa status yang mencerminkan

nilai umum yang diberikan kepadanya oleh masyarakat.

¢. Faktor pribadi
1) Usia dan tahap siklus hidup, orang mengubah bara:ég dan jasa yang
mereka beli sepanjang hidup mereka. Selera makan, pak;aian, perabot, dan
rekreasi sering berhubungan dengan usia. Pembelian jéga dibentuk oleh
tahap siklus hidup keluarga tahap-tahap yang dilalu; keluarga ketika
mereka menjadi matang dengan berjalannya waktu.?-; Pemasar sering

mendefinisikan pasar sasaran mereka dengan tahap féik!us hidup dan
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mengembangkan produk dan rencana pemasaran yang sesuai untuk setiap

tahap itu.

2) Pekerjaan, pekerjaan seseorang mempengaruhi baranjg dan jasa yang

3)

4)

)

mereka beli. Pasar berusaha mengidentifikasi kelompék pekerjaan yang
mempunyai minat diatas rata-rata pada produk dan jasa mereka.
Perusahaan bahkan dapat mengkhususkan diri memléuat produk yang
diperlukan oleh kelompok pekerjaan tertentu.

Situasi ekonomi, pemasar barang-barang yang isensiti.f terhadap
pendapatan mengamati gejala pendapatan pribadi, tabuéigan, suku bunga,
jika indikator ekonomi menunjukan resesi, pemasar idapat mengambil
langkah-langkah untuk merancang ulang, mereposisi,; dan menetapkan
harga kembali untuk produk mereka secara seksama.

Gaya hidup (Jifestyle) adalah pola hidup sesorang yéng diekspresikan
dalam keadaan psikografisnya. Gaya hidup menangkap sesuatu yang
lebih dari sekedar kelas sosial atau kepribadian seseoii‘ang. Gaya hidup
menampilkan profil seluruh pola tindakan dan interaksi;sesorang didunia.
Jika digunakan secara cermat, konsep gaya hidup ;dapat membantu
pemasar memahami nilai konsumen yang berubah dan bagaimana gaya
hidup mempengaruhi pembelian. :

Kepribadian dan konsep diri, kepribadian (pe;%onality) adalah

karakteristik psikologi unik seseorang yang menyebab;fkan respon yang

relatif konsisten dan bertahan lama terhadap iingl%ungan orang itu
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sendiri. Konsep diri adalah bahwa kepemilikan sesecrang menunjukan
dan mencerminkan identitas mereka. Oleh karena itu, untuk memenuhi

hubungan antara konsep diri konsumen dengan kepemilikan.

d. Faktor psikologis

1) Motivasi (dorongan) adalah kebutuhan dengan tel%anan kuat yang
mendorong seseorang untuk mencari kepuasan atas kébutuhan tersebut.
Abraham Maslow berusaha menjelaskan mengapa oral;lg digerakan oleh
kebutuhan tertentupada saat tertentu pula. Mer?:agapa seseorang
menghabiskan begitu banyak waktu dan tenaga untuk iceamanan pribadi
dan seseorang lainnya untuk mendapatkan penghargaa%; dari orang lain?
Jawab Maslow adalah bahwa kebutuhan manusia diaitur dalam sebuah

hierarki.

2) Persepsi (preception) adalah proses dimana orang memilih, mengatur,
dan menginterpretasikan informasi untuk membentuk gambaran dunia

yang berarti.

3) Keyakinan dan sikap, keyakinan (belief) adalah pemikiréém deskriptif yang

dimiliki seseorang tentang sesuatu. Sikap (atfitude) megiggambarkan dari

seseorang terhadap sebuah objek atau ide.
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6. Jenis-Jenis Perilaku Pembelian

a.

Pembelian kompleks, adalah perilaku konsumen daf]am situasi yang
ditentukan oleh keterlibatan konsumen yang tinggi dali'am pembelian dan
perbedaan yang dianggap signifikan antar merek. |

Pembelian mengurangi ketidakcocokan, tipe ini adalal% perilaku pembeli
konsumen denganketerlibatan tinggi, tetapi hanya ada; sedikit perbedaan
merek. :

Pembelian kebiasaan, tipe pembeli kebiasaan adalah.?E perilaku pembeli
konsumen dengan keterlibatan konsumen rendah dan perbedaan merek
sedikit. :

Pembelian mencari variasi, adalah perilaku pembelian ikonsumen dengan

keterlibatan konsumen rendah tetapi perbedaan merek fang signifikan.

7. Pengertian Atribut Produk

Atribut produk dapat memberikan gambaran yangjelasi tetang produk itu

sendiri. Agar dapat memberikan gambaran yang jelas meixgenai pengertian

atribut produk ini, penulis mengemukakan pengertian atrijbut dari beberapa

ahli:

Menurut Tjiptono (2008;103) yaitu: “Atribut produk aéalah unsur—unsur

produk yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar

pengambilan keputusan pembelian”.
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Sedangkan atribut produk menurut Kotler dan Armstrong (2004:347)
yaitu: “Atribut produk merupakan pengembangan ;Sroduk dan jasa

pendefinisian manfaat-manfaat yang akan ditawarkan”.

Dari defenisi-defenisi di atas dapat disimpulkan bah?va atribut produk
merupakan unsur-unsur produk yang mencerminkan peﬂgembangan suatu

produk untuk dapat dijadikan dasar pengambilan keputusan%pembelian.

. Unsur Atribut Produk

Menurut Kotler dan Armsirong (2004:347) mengélompokan atribut
produk kepada tiga unsur penting, yaitu kualitas produk i(product quality),
fitur produk (product features), dan desain produk ( produclé‘; design) :

a. Kualitas produk (Product quality)

Kualitas produk menurnt Kotler dan Armstrong (2004:3;3—7) “The Ability of

a product to perform its functions” yang berarti kemami)uan suatu produk

dalam memberikan kinerja sesuai dengan ﬁlnngsinya. Kléalitas yang sangat

baik akan membangun kepercayaan konsumen sehiingga merupakan
penunjang kepuasan konsumen. |

b. Fitur Produk {(Product features)
Fitur produk merupakan sarana kompetitif untuk me;nbedakan produk

satu dengan produk-produk pesaing seperti yang dikemu;kakan oleh Kotler

dan Armstrong (2004:348) bahwa fearwre are corr?petitive tool jfor
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diferentiating the company’s product from competitc;}' 's product, yang
artinya fitur adalah alat untuk bersaing yang membedi«ﬁkan produk suatu
perusahaan dengan perusahaan lainnya. Fitur produk iéentik dengan sifat
dan sesuatu yang unik, khas dan istimewa yang tidak dlmlhkl oleh produk
lainnya. Biasanya karakteristik yang melekat dalém suatu produk
merupakan hasil pengembangan dan penyempuma;an secara terus-

Menerus.,

¢. Desain produk (product design)
Desain memlliki konsep yang lebih luas daripada fg:aya (style).desain
selain mempertimbangkan faktor penampilan, jugaé untuk  bertujuan
memperbaiki kinerja produk, mengurangi biaya produlési, dan menambah
keunggulan bersaing. Menurut Kotler (2005:332) méﬁgaﬂikan “Desain
atau rancangan adalah totalitas keistimewaan yang mempengaruhi

penampilan fungsi produk dari segi kebutuhan pelanggan.

Sedangkan menurut Tjiptono (2008;104) menyatakén bahwa atribut
produk meliputi merek, jaminan (garansi), pelayanan, dan se}bagainya.
a. Merek
Merek merupakan nama, istilah, tanda, simbol/iamba%lg, desain, wama,
gerak, atau kombinasi atribut-atribut produk ]ainnya.i yang diharapkan

dapat memberikan identitas dan diferensiasi terhadaé produk pesaing.




29

Pada dasarnya svatu merek juga merupakan janji pe{}jual untuk secara

konsisten menyampaikan serangkaian ciri-ciri, manfaa?, dan jasa tertentu

kepada pembeli. Merek yang baik juga menyampaikanfjaminan tambahan

berupa jaminan kualitas. Dan merek juga digunaka%n untuk beberapa

tujuan yaitu : |

1) Sebagai identitas, yang bermanfaat dalam diferensi gétau membedakan
produk suatu perusahaan dengan produk pesaingnyé. Ini memudahkan
konsumen untuk mengenalinyasaat berbelanja dan saat melakukan
pembelian ulang. |

2) Alat promosi, yaitu sebagai daya tarik produk.

3) Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan l{éyakinan, jaminan
kualitas kepada konsumen.

4) Untuk mengendalikan pasar.

b. Kemasan
Pengemasan (packaging) merupakan proses yang ;berkaitan dengan
peraiticangan dan pembuatan wadah (container) z;tau pembungkus

(wrapper) untuk suatu produk dan tujuan kemasan antar? lain meliputi:

1) Sebagai pelindung isi (protection). Misalnya dari kerusakan,

kehilangan, berkurangnya kadar atau isi.
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Untuk memberikan kemudahan dalam pengguihaan (operating),
misalnya supaya tidak tumpah, sebagi alat éemegang, mudah
meneymprotkannya(seperti obat nyamuk, parfum}).

Bermanfaat dalam pemakaian ulang (reusable), n;isalnya untukdiisi
kembali (refil) atau wadah lainnya.

Memberikan daya tarik (promotion), ysitu aSpEBi_k artistik, warna,
bentuk, maupun desainnya. E

Sebagai identitas (image) produk, misalnya beﬂ;esan kokoh/awet,
lembut, atau mewah. ‘

Distribusi (shipping), misalnya mudah disusd%n, dihitung, dan
ditangani. ..

Informasi (labelling), yaitu menyangkut isi, pemaka%an, dan kualitas.
Sebagai cermin inovasi produk, berkaitan dengan i{gmajuan teknologi

dan daur ulang.

. Pemberian Label (Labelling)

Label merupakan bagian dari suatu produk yang menyampaikan

informasi mengenai produk dari penjual. Sebuah 1ab{:i bisa merupakan

bagian dari kemasan, atau bisa pula merupakan etike% (tanda pengenal)

yang dicantelkan kepada produk. Secara garis besar te:ﬁ’dapat tiga macam

label, yaitu :
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1) Brand label, yaitu bnama merek yang diberikan ;pada produk atau
dicantumkan pada kemasan |

2) Descriptive label, yaitu label label yang meni'berikan informasi
obyektif mengenai penggunaan, konstruksi/pemb;latan dan kinerja
produk, serta karakteristik-karakteristik lainya j}:fang berhubungan
dengan produk

3) Grade label, yaitu label yang mengidentifikasi penijlai kualitas produk

(product’s judged quality) dengan suatu huruf, angka, atau kata.

. Layanan Pelengkap (Supplementary Services)

Dewasa ini produk apapun tidak terlepas dari unsurjasa% atau layanan, baik

itu jasa sebagai produk inti (jasa murni) maupun jasa ;ebagai pelengkap.

Produk inti umumnya sangat bervariasi antara tipe bisni?s yang satu dengan

tipe yang lain, tetapi layanan pelengkapnya memiaunyai kesamaan.

Layanan pelengkap dalam diklasifikasinya menjadi ;ielapan kelompok

yaitu :

1) Informasi, misalnya jalan/arah menuju tempat pro;iusen, jadwal atau
skedul penyampaian produk/jasa, harga, intrukéi mengenai cara
menggunakan produk inti atau pelayanan pele;gkap, peringatan
(warnings), kondisi penjualan/layanan, pe;nb:éritahuan adanya

perubahan, dokumentasi, konfirmasi reservasi, rekapitulasi rekening,

tanda terima tiket.
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Konsultasi, seperti pemberizin saran, auditing, konéeling pribadi, dan
konsultasi manajemen/teknis.

Ordertaking aplikasi (keanggotaan di klub atau prc;gram tertentu; jasa
Jangganan; jasa berbasis kualifikasi (misalnya pergd}ruan tinggi), order
entry, dan reservasi (tempat duduk, meja, ruang, ad;nisi untuk fasilitas
yang terbatas (contohnya pameran). .

Hospitality, diantaranya sambutan, food and be\;erages, toilet dan
kamar kecil, perlengkapan kamar mandi dan fasilita;s: menunggu.
Caretaking, perhatian dan perlindungan atas barar;g milik pelanggan
yang mereka bawa/ perlindungan atas barang yang (iiberi pelanggan.
Exceptions, meliputi permintaan khusus sebelurr;nya penyampaian

menangani komplain/pujian.saran, pemecahan masi*:xlah (jaminan dan

garansi).

Billing, meliputi laporan rekening periodik, fak‘?pr untuk trasaksi
individual .

Pembayaran, pembayaran kepada perusahaan yang menerima

pembayaran.

Jaminan (Garansi)

Jaminan adalah janji yang merupakan kewajiban produéen atau produknya

kepada konsumen, dimana para konsumen akan diberi ganti rugi bila
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produk ternyata tidak bisa berfungsi sebagiman yang diharapkan dan

dijanjikan. :

Berdasarkan Pengertian atribut produk menurut Tj;iptono (2008;103)
adalah sebagai berikut: :

“Atribut produk adalah unsur-unsur produk yang dipanaang penting oleh

konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian.




F.

Kerangka Pemikiran

Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan

Pembelian J.Co Donuts & Coffee Di Buaran P}aza.

Faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi keputusan

pembelian J.Co Donuts & Coffee Di Buaran Plé.za‘?

Variabel :

Variasi Produk
Kualitas Bahan Baku
Kualitas Rasa

Harga Terjangkau
Paya Tahan Lama
Lokasi Mudah Dijangkau
Produk Selalu Tersedia
Pegawai Yang ramah

. Kecepatan Pelayanan
10. Kebersihan Toko

11. Kerapihan Karyawan
12. Suasana Toko

|

Analisis Faktor

Kesimpulan

© 0N oL BN

Gambar 2.5

Kerangka Pemikiran
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Dari kerangka pikir diatas penulis mengambil judul Analisis Faldor-Faktor Yang
Mempengaruhi Keputusan Pembelian J.Co Donuts & Coffee Dl Buaran Plaza.
Adapun rumusan masalah yang akan dibahas adalah Faktor—falétor apa saja yang
mempengaruhi keputusan pembelian pada J.Co Donuts & Coffee D1 Buaran Plaza.

Variabel yang akan diteliti adalah :

1. Variasi Produk

2. Kualitas Bahan Baku
3. Kualitas Rasa

4, Harga Terjangkau

5. Daya Tahan Lama

6. Lokasi Mudah Dijangkau
7. Produk Selalu Tersedia
8. Pegawai Yang Ramah
9. Kecepatan Pelayanan
10. Kebersihan Toko

11. Kerapihan Karyawan

12. Suasana Toko

Adapun alat analisis yang digunakan yaitu analisis faktor.




