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1. Manajemen pemasaran

Istilah manajemen pemasaran mempunyai arii yang sangat luas, pengertian
pemasaran saat inl memang sangat beragam, walaupun pada intinya adalah
sama. Setiap ahli mempunyai  pendapat  masing-masing  dalam
mendefmisikannya, berikut ini beberapa definisi pemasaran yang dikemukakan
oleh para ahli di bidang pemasaran.

Dalam pengertian ini, pemasaran dimulai dengan mencari tau apa yang
dibutuhkan atau diinginkan oleh kousumen, kemudian diputuskan apakah
produk yang diinginkan tersebut dapat dibuat atan  dijual secara
menguntungkan,

“Pemasaran 'adalah proses sosial dan menejerial dimana seorang atau
kelompok memperoleh apa yang mereka butwhkan dan inginkan melalui
penciptaan dan produk seria nilai”, Kotler {(1997.7)

Dari definisi diatas dapat dikemukakan beberapa pengertian sebagai berikut:

I. Setiap manusia mempunyai beraneka ragam kebutuhan, terpenuhinya
kebutuhan merupakan vukuran bagi kebahagiaan seszorang, karena
kebutuhan adalah suatu keadaan yang dirasakan oleh seseorang untuk

diperoleh.
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Keinginan adalah kehendak yang kuat akan pemuas, terbadap kebutuhan
yang lebih mendalam. Manusia mempunyai keinginan yang tidak terbatas
Jumlahnya sedangkan sumberdaya yang ada untuk memuaskan keinginan
tersebut sangat terbatas, keinginan inaausia terus dibentuk oleh kekuatan-
kekuatan dan lembaga-lembaga kemasyarakatan, seperti keluarga, sekolah,
perusahaan-perusahaan bisnis, dan lainya. Dan keinginan tersebut akan
berubah menjadi permintaan apabila didubung oleh daya beli.

Permintaan adalah keinginan akan produk yang spesifik apabila didukung
oleh kemampuan dan ketersediaan untuk membelinya.

Produk adalah sesuatiu yang dianggap sanggup memenuhi kebutuhan dan
keinginan manusia, pengertian produk disini meliputi manusia, tempat,
kegiatan, organisasi, dan gagasan disamping barang dan jasa.

Untuk mendapatkan suatu barang atau jasa yang dipergunakas untuk

memenuhi kebutuhan dan keinginannya, manusia harus berusaha melalui proses

pertukaran, baik dengan vang maupun dengan lainya. Agar terjadi pertukaran,

ada (lima) syarat 'yang hzrus dipenuhi yaitu:

1.

Terdapat sedikitnya duoa pihak
Setiap pihak mempunyai sesnatu vang berharga bagi pibak lain.
Setiap pihak mampu berkomunikasi dan menyampaikan pesan.

Setiap pihak berhak unfuk menerima atau menolak penawaran,

. Setiap pihak percaya bahiwa memang tepat atau diperlukanya untuk

berhubungan dengan pihak lainya.




Dua pihak dikatakan terlibat dalasn pertukaran, jitka mereka melakukan
pembicaraan dan bergerak kearah suatu kesepakatan, jika kesepakatan tercapai
maka kita dapat mengatekan bahwa transaksi itu terjadi.

Transaksi adalah unit dasar dan perfukaran, trasnsaks: meliputi beberapa
dimensk:

a. Setidak-tidaknya ada duz hal yang bernilai.
b. Kesepakatan tcrhada;i) persaratan yaog telah dibuat.
¢. Waktu dan tempat persetujuan.

Pemasaran merupakan kegiatan manusia yang terjadi sehubungan dengan
pasar. Pasar adalah tempat bectemunya pembeli dan penjual untuk mengadakan
snatu transaksi, suatu pasar akan tercipta zpabia terdapat pembeli poieasial
vang akan mau dan mampu untuk mengadakan pertukaran unfuk memuaskan
kebutuhan dan keingmarn.

Untuk melak%tkan kegiatan pemasaran periu dipahami akan arti dari konsep
pemasaran, maksud dari konsep pemasaran adalah merberikan kepuasan
terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen.

Konsep pemasaran menyatakan babwa kunci untuk mencapai tujuan
perusahaan adalah mencntukan kebutuhar dan keinginan pasar sasaran serta
memberi kepuasan dengan cara lebih efisien dan efektif daripada yvang diberikan

pesamng.




Dengan konsep pemasaran itu selurub kegiatan pemasaran dikordinasikan
dan diorientasikan pada usaha pemuasan kebutuhan dan keinginan konsumen,
maka dapat dikatakan bahwa manajemen pemasstan adalah suatu usaha untuk
mengelola proses pertukaran. Kotler (1997:17)

Manajemen pemasaran adalak aoalisa perencanaan, pelaksanaan dam
pengendalian atas program yang dirancang unink menciptakan, membentuk dan
mempertahankan pertul;;aram yang menguntungkan dengan maksud untuk
mencapai fujuan organisasi.

Pemasaran dapat dikatakan sebagai suatu sistem yaity mierupakan suata
kesatuan dari unsur-unsur yang saling bergantung daa berinteraksi. Dasar yang
terdapat didalamnya adalal: pembeli dan penjual, dimana pembeli mempunyai
banyak keinginan unftuk memuaskan kebutuhanya sedangkan penjual
mempertimbangkan suatu produk agar sasaran sesuai dengen yang diinginkan
oleh pembeli. Kotler (1997:13)

- Bauoran pemasaran (marketing mix)

Bauran pemasaran adalah kelompok kiat (alat) pemasaran yang digunakan
perusahaan untuk mencapai sasaran dalam pasar sasaran. Kotler (1999:49)

Alat pemasaran itu terdiri dari empat P (4P) vaitu ;
L. Produk (Product)

Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk mendapat

perhatian, pendapatan, penggunaan, atau pemakaian vang dapat memenuhi

kebutuhan dan keiaginan.
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Produk memiliki lima (5) karaktenistik, yaitu :
a. Cinkhas
b. Corak atan model
c. Mutu
d. Merek
e. Kemasan
2. Harga (Price)
Harga adalah sejumlah uang vang harus dibayvar oleh pelanggan untuk
produk yang dibefinya.
3. Distribusi (Place)
Distribusi yaitu berbagai kegiatan perusabaan umuk membuat produknya
terjangkan bagi pasar sasaranya.
4. Promosi (Promotion)
Promosi yaitu berbagai kegiatan perusahaan vatuk mengkomunikasikan
faedahnya dari suatn prodnk dan meyakininya pada pasar sasaran vatuk
membeli produk terscbut.
Perilaku konsumen
Memahami perilakn pembeli (buying behaviory dad pasar sasaran
merupakan tugas dari manajemen pemasaran, para kopsumen amat beraneka
ragam memuwrut usia, pendapatan, tingkat pendidikan, pola perpindahan tempat
dan selera adalah bermanfaat bagi para pemasar untuk membeda-bedakan

kelompok konsumen yang memang berbeda dan mengembangkan produk dan
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jasa yvang disesuaikan dengan kebutuhan konsumen . Jika sebuah lapisan atau
segmen pasar cukup besar, beberapa perusahaan bisa menctapkan program
pemasaran khusus untuk melayaat pasar ind.

Tugas pemasar adalah memabhami apa yang terjadi dalam kotak hitam
pembeli, diantara rangsangan dan jawaban. Kotak itam pembeli mengandung
dua komponen. Perfama, ciri-ciri pembeli yang mempunyai pengarubh uiama
bagaimana seorang pem‘éxeli berinteraks: terhadap rangsangan 1. Kedua, proses
keputusan pembeli yang mempengaruhbi hasil keputusan Engel et. al {1995:3)

Agar mendapatkan gambaran yang jelas mengenai perilaku konsumen maka
akan di berikan pengertian mengenai perilaku konsumen

Perilaku konsumen adalah: “Kegiatan-kegiatan individa yang secara
langsung terlibat mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa-
jasa, termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan
penentuan kegiat;n-kegia‘ian tersebut™. Engel et. al (1995:4)

Tujuan kegiatan pemasaran adalab mempengarahi pembelizn untuk bersedia
membeli barang dan jasa perusahaan pada saat mereka membutuhkan. Hal mi
sangat penting bagi manajer pemasaran unfuk memahamt mengapa dan
bagaimana perilaku konsumen (Consumer behavior) tersebut dapat memberikan
masukan-masukan bagi perusahaan.

Perilaku konsumen adalah pengambilan keputusan dan aktifitas individu
yang secara fisik, vyang fierlibat dalam mengevaluasi, memperoleh,

menggunakan atau memanfaatkaa barang dan jasa. Loundon das Bitta (1993:5)
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Perilaku konsumen adalah proses-proses yang terlibat pada saat seseorang
atan kelompok memilih, memperoleh, menggunakan atau memanfaatkan,
barang atau jasa, gagasan atan pandam dalam memuaskar kebutuban dan
keingmanya. Solomon (1999:562)

2.3.1. Model-model perilaku konsemen
Menurut Asael (1983:83) Perilakn konsumen terdini dari empat jenis
perilaku konsumen bf.;rdasarkan derajat keferlibatan pembelian dan derajat

perbedaan antara berbagai merek, yaifu:

I. Perilaku pembelian kempleks
Pada tipe ini keterlibatan konsumen dalam kegiztan membeli tinggi
karena produk yang dibeh itu mahal, jarang dibell dan beresiko tinggi,
konsumen juga menyadari perbedaan penting aotara beberapa merek,
walaupun pembeli tidak banyak mengetabui tenfang penggolongan
produk, se:,hingga pembelian dilakukan dengan menghabiskan waktu

cukup lama karena melakukan pertimbangan.

[

Perilaku pembelian yang mengurangi ketidaksesuaian

Pada tipe ini keterlibatan konsumen dalamn proses pembelian juga
tinggi, namun perbedaan merek tidak diberi tekanan, sehingga pembelian
dapat dilakukan dengan cepat. Keterlibatan vang tinggi @i di sebabkan
karena pembeli mewberikan respon atas harga vang pantas atau
kemudahan pembelian diihat dari segy wakiu atau tempat. Contohnya

dalam membelian pe-mpadani. Dan setelah melakukan pembelian, mungkin




saja konsumen akan merasa tidak cocok terhadap produk dan imulal
mempelajari banyak hal dan berupaya untuk memberikan keputusan
pembelianya guna mengurang: ketidak seswaian.
3. Perilaku membeli berdasarkan kebiasazn
Banyak produk dibeli konsumen dalam tingkat keterlibatan yang
rendah dan tidak terdapat perbedaan merek yang nyafa.
4. Perilaku pembeli ;fang mencari keragaman
Pada tipe ini keterlibatan pembeli rendah, namun perbedaan merek
bersifat nyata.

Pengertian konsunmen secara sederhana dapat diartikan setiap orang yang
memiliki keinginan, motif, persepsi dan sikap dalam memenuln kebutuhannya
atau adanya empat hal yang mendasar dalam wmempengaruhi konsumen yaitu
keinginan, motif, persepsi dan sikap.

Seorang xm;mperol[eh barang dari penjual secara Jangsung dan oleh crang
tersebut barang tersebut digunakan untuk keperluan sendiri maka orang tersebut
dapat dikatakan konsumen langsung. Sedangkan pengertian konsumen perantara
adalah orang yang memperoleh barang dari penjual atau produsen dalam jumlah
besar kemudian barang tersebut dijual kepada pedagang, pengecer hingga

barang tersebut sampai ke tangan konsumen fangsung.
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2.3.2. Faktor-fakior yang mempengaruki perilaku konsumen
Mepurut Engel etal (1995:143) ada tiga faktor yang dapat
mempengaruhi perilaku komsumen, yaitu pengarvh individual, pengaruh
lingkungan dan proses psikologis.
A. Faktor individual
Proses keputusan pembelian kossumen dipengaruli oleh: karakteristik,
demografi, moﬁw;si, gaya hidun, keperibadian, sumberdaya konsumen,
pengetahuan, dan sikap.
1) Karakteristik demografi
Karakieristik demografi sangat diperiukan oleh pemasar dalam
menentukan  segmentasi pasar dan unfvk mengetahui  pembeli
potensial. Variabel-variabel demografi antara lain: Unwur, pendidikan,
pendapatan, jeris kelamin, statas perkawinan.
2) Motivasi
Motivasi adalah adanya kekuatan masing—masing individu yang
memaksa mereka untuk melakukan tindakan Schiffman dan Kanuk
(2000:63)
Motivasi adalah suatu proses wang wmenyebabkan manusia
berperilaku seperti mereka sekarang. Hal itu ferjadi saaf timbulnya suats
kebutuhan yang diharapkan oleh seorang konsumen untuk merasakannya,

kebutuhan adalah variabel utama dalam motivasi. Solomon (1999:104)
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3)

4)

Gaya hidup

Gaya hidup merupakan unsur penting yang mempengaruhi keputusan
seseorang dalam membeli produk tertentu.

Gaya hidup adalah suatu pola dimana orang menghabiskan waktu dan
uangnya. Engel et.al (1995:449)

Gaya hidup adalah pola hidup seseorang didumia yang
diungkapkan d;;,iam kegiatan, minat, dan pendapatan seseorang. Kotler
(1999:143)

Kepribadisn

Kepribadian adalah tfanggapan yang sesuai dengan pengaruh
Imgkungan. Engel et.al (1995:443)

Kepribadian adalah sebagat karalderistik psikologis yang berada
dari seorang yang menvebabkan tangeapan vang relatf konsisten dan
tetap terhadap lingkungannya. Koiler (1999:145)

Kepribadian adalah pembentukan pribadi seseorang yang unik, vang
mempengaruhi cara seseorang menanggapi lingkungannya secara terus
menerus. Solomon (1999:165)

Untuk penerapan pemasaran, pemakaian yang lebih efektif dari konsep
kepribadian adalah berupa deskvipsi merek. Kepribadian merek
mengacy pada tyjuan komunikasi yang berkenaan dengan atribut vang
melekat di dalam svatu produk, dan juga profit persepsi yang diterima

mengenai merek spesifik. Engel et.ai (1995:439)
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Merek memiliki tiga dimenst yaite:

a. Airibut fisik (physical atiribuie) sepertl, harga dan bahan.

b. Atribui fungsional (functional attribuie} konsckuensi pemakalan
suaty merek

c. Karakteristtk keprnibadian merek sebagaimana dirasakan oleh

konsnmen

5) Sumber daya i::onsumen
Konsumen mentiliki tiga (3) sumber daya utama yang mereka gunakan
dalam proses periukaran dan melalwi proses pemasar memberikan
barang dan jasa. Ini berarii babwa pemasar bersaing uniuk
mendapatkan uang, waktu dan perhatian (penerimaan informasi dan
kemampuan pengelolaan konsumen). Persepsi konsumen mengenai
sumberdaya yang tersedia mungkin mempengaruki ketersediaan watuk
menggx;nakan nang dan wakiu untuk produk jadi. Jadi ukuran
kepercayaan konsumen berguna dalam meramalkan penjualan dimasa
mendatang berdasarkan katagori produk, ketiga sumber daya tersebut
adalah, Ekonommi (uang), Temporal (waktu), Kapasitas kongnitif

(perhatian). Engel et.al (1995:144)
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6) Pengetahuan
Menurut Engel et. Al (1995 :338) pengetahuan konsumen dibagi
dalam tiga bidang umum, ya¥tu :
1. Pengetahuan produk (product Knowledge) mencakupi:
a. Kesadaran akan katagori dan merek produk di dalam katagori
produk
b. Terminologi produk _
c. Atribut atan ciri-ciri produk
d. Kepercayaan tentang katagori produk secara uwmum dan
mengenai merek spesifiic
2. Pengetahuan pembelian (purchase kmowledze)
Pengetahuan pembeli terdiri dari bermacam-macam potongan
informast yang dimiliki kounsumen yang berhubungan erat dengan
pemerolchan produk. Dumenst dasar darl pengetahnan pembelian
melibatkan informasi berkenaan dengan keputusan tentang dimana
produk tersebut harus dibeli dan kapan pembelian terjadi.
3. Pengetahuan pemakaian (usage knowledge)
Kecukupan pengefahuan pemakaian konsumen penting, karena
kemungkinan kecil konsumen akan membeli sesuatu produk bila
mereka tidak memiliki informasi yang cukup mengenai bagaimana

menggunakan produk tersebut. Engel et.al {1995:338)
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7) Sikap

Sikap adalah suatu evaluasi menyeluruh vang memungkinkan
orang bermrespon dengan cara mepgunfungkan atan  tidak
menguntungkarn secara konsisten berkenaan dengan obyek atau
alternafif yang diberikan. Engel ¢t.al (1995 :362)

Sikap adalah perentuan dari awal kepribadian sebagai reaksi pada
obyek atau sekf;lompok obyek dengan cara menguntungkan atau tidak
menguntungkan. Sikap terbentuk sebagai hasil dari kontak langsung
dengan obyek sikap, karakferistik peoting dan sikap yang didasarkan
pada pengalamzm langsung adalah sikap vang biasamya dianut dengan
kepercayaan yang lebih besar. Sikap konsumen yang sudah membels
dan mengkonsums: suatu produk seharusmya terbukti lebih dapat
meramalkan perittko  pembelian  dimasa mendatang  merska,
dibandi:;.gkau dengan orang vang fidak mempusnyval pengalaman
seperti itu.

B. Faktor Lingkungan
Pengaruh lingkungan pada perilaku konsumen terdiri dari kelas sosial,
pribadi, keluarga dan sitvast. Engel et Al (1995 :144)
1. Kelas sosial
Kelas sosial dapat dikelompokan sebagai states masyarakat yang

berbeda berdasarkan tingkalan status sosial yang berbeda, sehingga
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masing-masing kelas mempunyai hubungas status yang lebih tinggi
atau status yang lebih rendah. Schiffman dan Kanuk (2000:297)

Kelas sosial mengacu pada pengelompokan orang yung sama
dalam perilaku mereka berdasarkan posisi ekonomi mereka dipasar.
Variabel-variabel yang meneniukan kelas sosial adalah : pekerjaan,
prestasi pribadi, interaksi, pemilikan, orientasi nilai, kesadaran sosial.
Engel et.al (19‘3"5:68 Y]

Pribadi

Kepercayaan, sikap dan perilaku konsumen dipengaruhi ketika
orang lain digunakan sebagai kelompok acuan. Kadang tindakan
individual dipaksakan oleh tekanan konformitas dalam kejadian lain,
dampaknya terutama bersifat informasi. Engel et.al (1995:716)
Keluarga

Keluarga adalah kelompok yang terdiri darr dua orang atau lebih
yang berhubungan darah, perkawinan atan adopsi dan tinggal
bersama,

Di dalam menentukan perilaku konsumen atas peagarub keluarga,
hal terpenting yang perlu diperhatikan adalah keputasan pembelian.
Keputusan pembelian keluarga (fomily purchasing decisions) adalah
penting bagi marketer untuk mengetahai siapa yaug berpengaruh dan

bagaimana pengaruhnya dalam keputusan pembelian dalam suatu




keluarga supaya strategi pemasaran yang tepat dapat dikembangkan.
Engel et.al (1995:742)
4. Situasi

Situasi adalah kekuatan vang secara tidak langsung berasal dan
dalam diri sescorang atau dari produk atan merek, situasi yang tidak
diantisipasikan munglkin tegadi uniuk mengubah maksud pembelian
tersebut. -

Keputusan seseorang konsumen uvnfuk memodifikasi, menunda
atan menghindan situasi kepuiusan pembell sangat dipengaruhi oleh
resiko yang dirasakan, besarnya resiko vang dirasakan berbeda-beda
menurut jumlah vang yang dikelvackan, besaruya ketidakpastian
atribut dan besamya kepercayaaa diri konsumern.

C. Faktor psikologis
Ada tiga pr(‘)ses psikologis sentral yang membentuk semua aspek motivast
dan pernlaku konsumen, yaitu pemerosesan informasi, pembelajaran,
keyakinan dan sikap. Engel et.al (1995:469)
1. Pemerosesan informasi
Pemerosesan informasi menjelaskan cara-cara yang digunakan untuk
menerima informasi, menafsitkan dan menggunakannya di dalam

kehidupan sehari-hari.
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2. Pembelajaran
Pembelajaran adalah proses dimana pengalaman menyebabkan
perubahan-perubalhian dalam pengetahuan, sikap dan perilaku.
3. Keyakinan
Keyakinan adalah pesukiran deskripif vang dimiliki seseorang
mengenal sesuati.
4. Sikap
Sikap adalah evaluasi perasaan dan kecendrungan dari seorang
teriadap suatu obyek atau ide yang relanif konsisten.
3.3. Analisis periiaka konsumen
Seluruh kegiatan pemasaran dikounsenirasikan pada tujuan utamanya,
yaitu kepuasan konsurnen. Karena ttu, feedhack dard komsumen merupakan
informasi penting bagi menejemen umtuk digunakan dalam pengambilan
keputusan. K(;nsep, model, maupun alat analisis yang dipakal dalam
penelitian yang terkait dengan periiaku konsumen adalah: penetapan
keputusan konsumen, model multiatribut untuk sikap dan perilaku konsumen
dan Fishbein, diagram kariesius, dan ekuiias merek. Umar (2000:244)
1. Tahap-tahap dalain proses keputusan unfuk orewmbeli
Para pemasar harus mendalami terbadap berbagat pengareh pembelian
dan mengembangkan pemahaman mengenai bagaimana sebenamya para

konsumen dalam membuat keputusan untuk mengadakan pembelian.
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Para pemasar harus mengidentifikasi siapa yang membuat keputusan
pembelian jenis keputusan pembelian dan Jangkah dalam proses
pembelian dan langkah-langkah dalam proses pembelian.

Menurut Basu dan Handoko (1997:89) ada hma (5) tahap dalam
proses pengambilan keputusan pembelian yaitu:

a. Pengenalan kebutuhan dan keinginan

Proses pelnbelia;n dimulai ketika pembeli menyadar: adanya kebutuhan

yang belum terpenuhi seiring dirasakan secara tiba-fiba, pada saat

konsumen berkunjung di suafu ioko akan berbelanja, memperoleh
informasi dan iklan, seria tetangga atau teman.
b. Pencarian inforinasi dan penilaian sumber-sumber

Seorang konsummen akan selalu berusaha wntuk mencan informast,

pencarian inforinasi iu ada yang bersifat akif dan vasif. Bersifat aktif

dapat b;empa konjungan terhadap toko-toko untuk membandingkan
harga dan kualitas produk, sedangian pencarian informasi bersifat
pasif didapatkan dengan mencari iklan dikoran mawpun majalah.

Perencanaan mmformasi mternal berasal dari komunikasi perseorangan,

sedangkan informasi eksternal berasal dari media massa dan informast

yang bersumber dar kegiatan pemasaran.




c. Penilaian dan selektif alternatif pembelian
Pada tahap ini mefiputi 2 {dua) tahap yaitu penetapan tujuan
pembelian dan meunilai serta membedakan seleksi terhadap alternatif
pembelian berdasarkan tujuan pembeliannya dimana untuk masing-
masing konsumen berbeda sesnai dengan kebutuhan mereka.

d. Keputusan untuk membeli
Keputusan unt;xk membeli merupakan svatu proses dalam pembelian
yang nyata bila konsumen ingin membeli maka konsumen itu akan
dihadapkan pada serangkaian keputusan yang harus diambil
menyangkut: jenis produk, merek produk, penjualan, waktu pembelian
dan cara pembayaran

e. Perilaku sesudah membel
Perilaku sesudah membeli bagi perusahaan adalab sangat peating
karena 'perilaku konsumen dapat mempengaruhi penjualan ulang dan
juga mempengaruhi ucapan pembeli kepada pihak lain tentang produk
perusahaan.

2. Model sikap dan multi atribut dari Fishbein

Model sikap Fishbein berfokus pada prediksi sikap yang dibentuk

seseorang terhadap obyek tertentu. Model i mengidentifikasi tiga faktor

utama untuk memprediksi sikap. Fakior pertama, keyakian seseorang

terhadap atribut obyek vang menonjol. Fakior kedua, adalah kekuatan

keyakinan seseorang bahwa atribut memiliki kekhasan, biasanya diketahus




dalam bentuk pertanyaan, misalnya seberapa setuju bahwa obyek X

memiliki atribut Y. Fakior ketiga adalah evaluasi dari masing-masing

keyakinan akan atribut yang menonjol, dimana diukur seberapa baik atau

tidak baik keyakinan mereka terhadap atribut-atribut itu. Umar (2005:248)

. Harapan Kouosumen dan Kinerja Preduk

Kepuasan konsumen dapat dianalisis dari dna dimensi, yaitn dari harapan-

harapan atas sesuz;;:ll dan kenyataan-kenyataan yang diterima konsumen.

Karena itu hal-hal yang ditanyakan akan terdiri dari dua dunensi data hasil

kuesioner di-plot nilainya pada diagram karfesius.

. Ekuitas Merek (Brand Equity}

David A Aaker mendefinisikan Ekuitas merek sebagai seperangkat aset

dan liabilitas merck vang berhubungan dengan sebuah merek, nama,

simbol yang menamoah atau mengurangi nilai yang disediakan produk

atau jasa kepada perusahaan atau para pelanggan. Aset dan liabilitas im

dikelompokan menjadi lima kategori.

a. Loyalitas merek (Brand Lovality}

b. Kesadaran merck (Brand Awarness)

¢. Persepsi kualitas (Perceived Quality)

d. Asosiasi merek sebagai tambahan terhadap kesan kualitas (Brand
association)

e. (ther Propriety brand assets




4. Riset Perilaku konsumen

Riset Perilaku konsumen merupakan bagian darl menejemen pemasaran
yang berhuburgan dengan manusia sebagai pasar sasaran. Ofomatis, riset
perilaku konsumen juga merupakan bagian dan riset pemasaran.

Pelanggan merupakan komponen lingkungan yang mampu mempengaruhi
pencapaian tujuan pemasaran. Prinsip pemasaran mengatakan bahwa
pencapaian tujuan orgz;m'sasi fergantung pada seberapa mampu orgmmisasi
tersebut memahami kebutuban dan keinginan pelanggan dan memenulinya
secara lebih efisien dan efektf dibandimg pesaing. Intinya, apabila mgn
memberikan nilai yang terbaik bagi para pelangganya, sebnah perusahaan harus
memiliki informasi mengenai siapa pelanggannya dan bagaimana karakteristik
dan perilaku mereka.

Informasi diperlukan unutk membuat keputusan yang fepat. Bahkan dewasa
ini, informasi bu'ka lagi sekedar input, melamkan sudah menjadi aset dan alat
pemasaran. Karena begitu pentingnyva mmformasi, muncullah prinsip vang
mengatakan bahwa kalau ingin memenangkan persaingan, kuasailah mformasi.
Alasannya, pasar dan mdustti berubah begitu cepat. Jadi, hanya perusahaan
yang memiliki informasilah dapat menyesuatkan rencana strateginya dengan
perubahan-perubahan tersebut. Simamora ( 2004:25)

Ada beberapa faktor yang menyebabkan pentingnva informasi bagi suatu

perusahaan dewasa ini, yaitu:




Tekanan pesaingan. Agar kompetitif, sebuah perusahaan harus
mengembangkan das memasarkan produk baru lebih cepat dari pada
pesaingnya.

Pasar yang bertumbuh. Kegiatan pemasaran semakin kompleks dan luas
konteknya karena semakin banyak perusahaan beroperasi pada pasar
domestik maupun lug:r negeri.

Harga sebuah kesalahan. Meluncurnya produk baru membutubkan biaya
tinggi, selain mempertaruhkan reputasi perusahasn kegagalan produk baru
dapat menimbultkan bencana bagi perusahaan.

Harapan konsumenya meningkat. Kebutuhan dan kewmginan koosumen
berubah dan semakin spesifik. Kekurangan informasi mengenai konsumen
dapat menyebabkan kegagalan penerapan feucana pemasaran. Stanfon

(1991:93)




2.5. Kerangka Skripsi
Semakin beragamnya merek-merek svatu produk, para produsen perlu E
mengetahui dan memperhatikan perilaku konsumen dalam mengkonsumsi
produknya. Perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan yang langsung teilibat
dalam mendapatkan, mengkonsumsi, seriz menghabiskan produk dan jasa
termasuk proses keputusan yang mendshului dan menentukan tindakan-
tindakan tersebut. .‘

Para produsen juga perlut memperhaiilan para resaing mereka yang juga
mempoduksi jenis produk yang sama mereka harus melihat apa kelebihan atau
kekurangan dari produk pesaing yang dapat mengunmmgkan produk mereka
sendiri. Mereka juga hatus benar-benar dapat melihat apa yang di butuhkan dan
ditnginkan oleh para konsutnen. Karena hal-hial tersebut dapat mempengaruhi
konsumen dalam mengkonsumsi suatu produlc.

Konsumen memerlukan swatu proses dalam melakukan Kkeputusan
pembelian produk, karena dalam memuiuskan pembelian tersebut banyak
faktor-faktor yang mempengarulinya. Faktor-fakior yang mempengaruhs
keputusan pembelian tersebut dapat digolongkan kedalam tiga kelompok, vaitu
pengaruh individual, pengaruh lingkungan, dan prosss psikologis.

Berbagai faktor yang mempengaruhi terhadap perilaku sehari-hari manusia juga
dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan pembelian,

Penjelasan tersebut diatas dapat digambarkan dalam bagan sebagai berikut.
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