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KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, DAN HIPOTESIS

2.1 Kajian Pustaka
2.1.1 Pemasaran
1) Teori Pemasaran
Pemasaran memegang peranan yang sangat penting di dalam suatu
perusahaan karena pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang
dilakukan untuk mempertahakankan kelangsungan hidup perusahaan dan
untuk  pencapaian  tujuan  perusahaan  dalam  memperoleh
keuntungan.Kegiatantersebut pastinya tidak terlepas dari mempromosikan
barang produksi sebuah lembaga atau perusahaan. Dengan adanya
pemasaran, tujuan dari suatu perusahaan dapat terealisasi dengan baik.
Menurut Kotler dan Armstrong (2014:27) “pemasaran adalah proses
dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun
hubungan yang kuat dengan pelanggan, dengan tujuan menangkap nilai dari
pelanggan sebagai imbalannya”.
Menurut Hasan (2013:4) “Pemasaran adalah proses mengidentifikasi,
menciptakan dan mengkomunikasikan nilai, serta memelihara hubungan
yang memuaskan pelanggan untuk memaksimalkan keuntungan

perusahaan”.
Abdullah dkk (2012:2), mengemukakan definisi pemasaran sebagai

berikut : “ Pemasaran (marketing) adalah suatu sistem total dari kegiatan
bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang yang dapat
memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para konsumen saat ini maupun

konsumen potensial”.



Dari beberapa definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa
pemasaran adalah suatu proses mengidentifikasi, menciptakan dan
mengkomunikasikan nilai bagi pelanggan, dimana hal ini juga diharapkan
mampu memelihara suatu hubungan serta memberikan kepuasan kepada

konsumen.

2) Bauran Pemasaran

Konsep bauran pemasaran menurut Kotler dan Keller (2012:25) terdiri
dari 4p, yaitu product (produk), price (harga), place (tempat), dan
promotion (promosi). Adapun pengertian dari masing-masing bauran
pemasaran adalah sebagai berikut:

(1) Produk (Product)
Suatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian,
agar produk yang dijual mau dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang
dapat memenuhi suatu keinginan atau kebutuhan dari konsumen.

(2) Harga (Price)
Sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan manfaat dari
memiliki atau menggunakan produk atau jasa yang nilainya ditetapkan
oleh pembeli dan penjual melalui tawar menawar, atau ditetapkan oleh

penjual untuk satu harga yang sama terhadap semua pembeli.

(3) Tempat (Place)
Tempat diasosiasikan sebagai saluran distribusi yang ditujukan untuk
mencapai target konsumen. Sistem distribusi ini mencakup lokasi,
transportasi, pergudangan, dan sebagainya.

(4) Promosi (promotion)
Promosi berarti aktivitas yang menyampaikan manfaat produk dan

membujuk pelanggan membelinya.



Alat-alat bauran pemasaran tersebut digunakan untuk mempengaruhi
saluran perdagangan dan konsumen akhir. Bauran pemasaran
mencerminkan pandangan penjual terhadap alat pemasaran yang tersedia
untuk mempengaruhi pembeli. Dari sudut pandang pembeli, setiap alat

pemasaran dirancang untuk memberi manfaat bagi pelanggan.

3) Konsep Pemasaran

Dalam menjalankan sebuah aktivitas, perusahaan harus menjalankan
konsep pemasaran agar keuntungan yang diharapkan dapat tercapai.
Menurut Sunyoto (2014:27) konsep pemasaran adalah “dasar pemikiran
bagaimana caranya aktivitas pemasaran dapat dilaksanakan berdasarkan
suatu filsafat yang mantap, yang mengungkap pemasaran yang tanggap dan
bertanggung jawab”.

Suatu perusahaan dalam menjalankan aktivitasnya harus menjalankan
konsep pemasaran agar keuntungan yang diharapkan dapat terealisasi
dengan baik. Hal ini menandakan bahwa kegiatan pemasaran dalam
perusahaan harus dikoordinasi dan dikelola dengan cara yang labih baik.

Konsep-konsep inti pemasaran meliputi beberapa hal, yaitu
kebutuhan, keinginan dan permintaan. Kebutuhan adalah suatu keadaan
dirasakannya ketiadaan kepuasan dasar tertentu. Keinginan adalah
kehendak yang kuat akan pemuas yang spesifik terhadap
kebutuhankebutuhan yang lebih mendalam. Sedangkan Permintaan adalah
keinginan akan produk yang spesifik yang didukung dengan kemampuan
dan kesediaan untuk membelinya.

Menurut Setiyaningrum (2015:11) ada lima konsep strategi pemasaran
yang disebut konsep pemasaran dan akan dijelaskan sebagai

berikut ini.



(1) Konsep Produksi
Konsep produksi berpendapat bahwa perusahaan akan memproduksi
dan medistribusikan produk-produk yang dapat dibuat paling (murah)
dan mengasumsikan bahwa memang terdapat pasar produk-produk
tersebut. Perusahaan harus berusaha untuk dapat menjual produk
sebanyak-banyaknya tanpa berpikir produknya memang dibutuhkan
oleh masyarakat atau tidak.

(2) Konsep Produk
Konsep ini mengatakan bahwa konsumen akan membeli produk yang

paling berkualitas dalamkinerja dan mempunyai fitur yang menarik.
Orang hanya akan membeli produk tersebut jika memenuhi
keinginannya, tanpa terlalu menghiraukan masalah harga. Dalam
menghadapi masalah ini, perusahaan harus berupaya untuk selalu
menciptakan produk-produk baru yang berkualitas dan memenuhi
keinginan konsumennya.

(3) Konsep Penjualan
Konsep penjualan menekankan pada usaha untuk menjual produk
sebanyak-banyaknya tanpa memperhatikan produk tersebut akan
memuaskan konsumen atau tidak. Dalam usaha ini, pemasar akan
menggunakan segala upaya untuk meyakinkan konsumen bahwa
produknya terbaik dan pantas untuk dibeli. Konsep ini menyandarkan
pada kegiatan promosi besar-besaran.

(4) Konsep Pemasaran
Pada konsep ini para produsen harus menganalisis terlebih dahulu
kebutuhan para pelanggannya, kemudian membuat putusan-putusan
yang dirancang untuk memuaskan kebutuhan tersebut. Konsep

pemasaran menyangkut:



a) Memfokuskan pada kebutuhan konsumen.

b) Mengintegrasikan semua kegiatan organisasi, termasuk
memproduksi untuk memuaskan kebutuhan tersebut.

c) Memperoleh keuntungan jangka panjang melalui keputusan atas
kebutuhan konsumen.

(5) Konsep Pemasaran Sosial

Konsep pemasaran sosial merupakan suatu pendekatan mengenai

pengambilan putusan yang berfokus pada kebutuhan para konsumen dan

konsekuensi sosisalnya. Konsep ini mengintegrasikan semua kegiatan

organisasi untuk secara khusus memuaskan kepentingan jangka panjang

dari para konsumen dan dari masyarakat umumnya.

4) Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran menurut Kotler dan Armstrong (2012:72) adalah
logika pemasaran dimana perusahaan berharap dapat menciptakan nilai bagi
customer dan dapat mencapai hubungan yang menguntungkan dengan
pelanggan. Strategi pemasaran adalah rencana yang menjabarkan ekspektasi
perusahaan akan dampak dari berbagai aktivitas atau program pemasaran
terhadap permintaan produk atau lini produknya di pasar sasaran tertentu.
Perusahaan dapat menggunakan dua atau lebih program pemasaran seperti
iklan, promosi penjualan, personal selling, layanan pelanggan, atau
pengembangan produk secara berasamaan karena masingmasing program

tersebut memiliki pengaruh yang berbeda-beda terhadap permintaan.

2.1.2 Produk
1) Definisi Produk
Menurut Kotler (2012:4) produk adalah segala sesuatu yang dapat

ditawarkan kepada pasar untuk memuaskan suatu keinginan atau



kebutuhan, termasuk barang fisik, jasa, pengalaman, acara, orang, tempat,
properti, organisasi, informasi dan ide.

Menurut Buchory dan Saladin (2010:142), adalah : “Produk adalah
segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke satu pasar untuk diperhatikan,
dimiliki, dipakai, atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan
dan kebutuhan”.

Menurut Sangadji (2013:15) mengemukakan bahwa: “Produk adalah
segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk memenuhi kebutuhan
dan keinginan konsumen”. Produk yang dipasarkan meliputi barang fisik,
misalnya mobil makanan, pakaian, perumahan, barang elektronik dan
sebagainya. Produk yang ditawarkan juga bisa berupa orang (misalnya,
Lionel Messi, Cristiano Ronaldo, David Beckham, Pele, Michael Jordan,
Maradona, dan sebagainya), organisasi (misalnya, yayasan jantung
Indonesia, Ikatan Cendekiawan Muslim Indonesia, Yayasan Palang Merah
Indonesia, dan sebagainya.

2) Tingkatan Produk

Dalam merencanakan tawaran pasarnya, pemasar perlu memikirkan
secara mendalam lima tingkat produk. Masing-masing tingkat
menambahkan lebih banyak nilai pelanggan, dan kelimanya membentuk
hierarki nilai pelanggan. Ada lima tingkat produk itu antara lain :

(1) Manfaat inti (Core Benefit), adalah layanan atau manfaat mendasar yang
sesungguhnya dibeli pelanggan.

(2) Produk dasar (Basic Product), pemasar harus mengubah manfaat inti
menjadi produk dasar.

(3) Produk yang diharapkan (Expected Product), yaitu beberapa atribut dan
kondisi yang biasanya diharapkan pembeli ketika mereka membeli

produk.



(4) Produk yang ditingkatkan (Augmented Product), pada tingkat ini produk
melampaui harapan pelanggan.
(5) Calon produk (Potential Product), meliputi segala kemungkinan
peningkatan dan perubahan atau tawaran tersebut pada masa mendatang.
3) Klasifikasi Produk
Dalam bukunya yang berjudul “Prinsip — Prinsip Pemasaran” edisi ke-
13, Kotler dan Armstrong (2010:250) produk dapat diklasifikasikan dari
berbagai macam sudut pandang, sebagai berikut:
(1) Berdasarkan wujudnya, sebagai berikut :

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

b. Jasa, merupakan aktivitas manfaat atau kepuasan yang ditawarkan
untuk dijual (dikonsumsi pihak lain).

(2) Berdasarkan aspek daya tahan, sebagai berikut :
a. Barang tidak tahan lama, adalah barang berwujud yang biasanya

habis dikonsumsi dalam satu atau beberapa pemakaian.
b. Barang tahan lama, adalah barang berwujud yang biasanya bisa
bertahan lama dengan banyak pemakaian.
3. Berdasarkan tujuan konsumsi :
a. Barang Konsumen
1. Produk Kebutuhan Sehari-hari (Consumer Product)
Merupakan produk konsumen yang biasa dibeli konsumen secara
rutin, segera, tidak memerlukan pertimbangan besar dan usaha
yang besar untuk mendapatkannya
2. Produk Belanja (Shopping Product)

Produk konsumen yang dalam proses pemilihan dan



pembeliannya, biasanya dibandingankan berdasarkan kecocokan,
kualitas, harga dan style konsumen tersebut.

3. Produk Khusus (Speciality Product)
Produk konsumen yang memiliki keunikan karakteristik atau
identifikasi merek yang digunakan oleh sekelompok pembeli yang
siginifikan bersedia untuk melakukan pembelian tersebut

4. Produk Tidak Dicari (Unsought Product)
Produk konsumen yang mungkin tidak dikenal konsumen atau

produk yang mungkin dikenal konsumen tetapi biasanya tidak
terpikir oleh konsumen untuk membeli produk tersebut.
4) Atribut Produk
Atribut produk adalah unsur-unsur produk yang dipandang penting
oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian.
Atribut produk meliputi merek, kemasan, jaminan (garansi), pelayanan, dan
sebagainya (Kotler dan Armstrong 2008:31).
(1) Merek
Merek merupakan nama, istilah, tanda, simbol atau lambang, desain,
warna, gerak atau kombinasi atribut-atribut produk lainnya yang
diharapkan dapat memberikan identitas dan diferensiasi terhadap
produk pesaing.
(2) Kemasan (Packaging),
Kemasan (Packaging) merupakan proses yang berkaitan dengan
perancangan dan pembuatan wadah (container) atau pembungkus
(wrapper) untuk suatu produk.
Tujuan penggunaan kemasan antara lain meliputi :
a) Sebagai pelindung isi (protection).

b) Untuk memberikan kemudahan dalam penggunaan (operating).



c) Bermanfaat dalam pemakaian ulang (reusable).
d) Memberikan daya tarik (promotion).
e) Sebagai identitas (image).

f) Distribusi (shipping).
g) Informasi (labeling).

h) Sebagai cermin inovasi produk.
Pemberian kemasan pada suatu produk bisa memberikan tiga manfaat
utama, yaitu :

1. Manfaat Komunikasi
Manfaat utama kemasan adalah sebagai media pengungkapan
informasi produk kepada konsumen. Informasi tersebut meliputi
cara menggunakan produk, komposisi produk, dan informasi
khusus. Informasi lainnya berupa segel atau simbol bahwa produk
tersebut halal dan telah lulus pengujian oleh instansi pemerintah.

2. Manfaat Fungsional
Kemasan seringkali pula memastikan peranan fungsional yang
penting, seperti memberikan kemudahan, perlindungan, dan
penyimpanan. Contohnya pasta gigi Colgate mengubah
kemasannya menjadi pump dispensers untuk memudahkan
penggunaanya.

3. Manfaat Perseptual
Kemasan juga bermanfaat dalam menanamkan persepsi tertentu
dalam benak konsumen. Air mineral seperti Aqua diberi kemasan
yang berwarna biru muda untuk memberikan persepsi bahwa
produknya segar dan sehat.

(3) Pemberian Label (Labelling)
Labelling berkaitan erat dengan pengemasan. Label merupakan bagian

dari suatu produk yang menyampaikan informasi mengenai produk dan



penjual. Sebuah label bisa merupakan bagian dari kemasan, atau bisa

pula merupakan etikat (tanda pengenal) yang dicantelkan pada produk.

Secara garis besar terdapat tiga macam label, yaitu :

a) Brand label, yaitu nama merek yang diberikan pada produk atau
dicantumkan pada kemasan.

b) Descriptive label, yaitu label yang memberikan informasi obyektif
mengenai penggunaan, konstruksi/pembuatan, perawatan/perhatian
dan kinerja produk, serta karakteristik-karakteristik lainnya yang
berhubungan dengan produk.

c) Grade label, yaitu label yang mengidentifikasikan penilaian kualitas
produk dengan suatu huruf, angka, atau kata.

(4) Layanan Pelengkap (Supplementary Service)

Dewasa ini produk apapun tidak terlepas dari unsur jasa atau layanan,
baik jasa sebagai produk inti (jasa murni) maupun jasa sebagai
pelengkap. Produk inti umumnya sangat bervariasi antara tipe bisnis
yang satu dengan tipe yang lain, tetapi layanan pelengkapnya memiliki
kesamaan. Layanan pelengkap diklasifikasikan menjadi delapan
kelompok, yaitu :

a) Informasi, misalnya jalan/arah menuju tempat produsen, jadwal atau
skedul penyampaian produk/jasa, harga, instruksi mengenai cara
menggunakan produk inti atau layanan pelengkap, peringatan,
kondisi penjualan/layanan, pemberitahuan adanya perubahan,
dokumentasi, konfirmasi reservasi, rekapitulasi rekening, tanda
terima dan tiket.

b) Konsultasi, seperti pemberian saran, auditing, konseling pribadi, dan

konsultasi manajemen/teknis.



c) Order taking, meliputi aplikasi (keanggotaan di klub atau prograam
tertentu; jasa langganan; jasa berbasis kualifikasi (misalnya
perguruan tinggi), order entry, dan reservasi (tempat duduk, meja,
ruang, professional appointments, admisi untuk fasilitas yang
berbeda.

d) Hospitality, diantaranya sambutan, food and beverages, toilet dan
kamar kecil, perlengkapan kamar mandi, fasilitas menggu (majalah,
hiburan, koran, ruang tunggu), transportasi, dan sekuriti.

e) Caretaking, terdiri dari perhatian dan perlindungan atas barang milik
pelanggan yang mereka bawa (parkir kendaraan roda dua dan roda
empat; penanganan bagasi; titipan tas, dan lain-lain), serta perhatian
dan perlindungan atas barang yang dibeli pelanggan (pengemasan,
transportasi, pengantaran, instalasi, pembersihan, inspeksi dan
diagnosis, pemeiharaan preventif, reparasi dan inovasi, upgrades).

f) Exceptions, meliputi permintaan khusus sebelumnya penyampaian
produk, menangani komplain/pujian/saran, pemecahan masalah

(Jaminan dan garansi atas kegagalan pemakaian produk; kesulitan yang muncul dari
pemakaian produk; kesulitan yang disebabkan kegagalan produk, termasuk masalah dengan
staf atau pelanggan lainnya), dan restitusi (pengambilan uang, kompensasi, dan sebagainya).

g) Billing, meliputi laporan rekening periodik, faktur untuk transaksi
individual, laporan verbal mengenai jumlah rekening, mesin yang
memperlihatkan jumlah rekening, dan self-billing.

h) Pembayaran, berupa swalayan oleh pelanggan, pelanggan
berinteraksi dengan personil perusahaan yang menerima
pembayaran, pengurangan otomatis atas rekening nasabah, serta
kontrol dan verifikasi.

(5) Jaminan (Garansi)



Jaminan adalah janji yang merupakan kewajiban produsen atas
produknya kepada konsumen, dimana para konsumen akan diberi ganti
rugi bila produk ternyata tidak berfungsi sebagaimana yang diharapkan
atau dijanjikan. Jaminan bisa meliputi kualitas produk, reparasi, ganti
rugi (uang kembali atau produk ditukar), dan sebagainya. Jaminan
sendiri ada yang bersifat tertulis dan ada pula yang tidak tertulis.
Dewasa ini jaminan seringkali dimanfaatkan sebagai aspek promosi,

terutama pada produk-produk tahan lama.

2.1.3 Inovasi Produk

Mempertahankan produk untuk selalu diminati konsumen memerlukan
usaha yang kreatif seperti membuat inovai — inovasi dari produk yang
ditawarkan, dengan harapan dapat membuat konsumen tidak berpindah ke
produk lain yang sejenis. Inovasi itu sendiri merupakan salah satu faktor
penentu dari sukses perusahaan yang diperlukan agar tetap bertahan, atau
menjadi lebih kompetitif. Hubeis (2012:67) mendefinisikan inovasi sebagai
suatu perubahan atau ide besar dalam sekumpulan informasi yang
berhubungan antara masukan dan luaran.

Ahli lain mendefinisikan bahwa inovasi sebagai implementasi praktis
sebuah gagasan ke dalam produk atau proses baru, Tjiptono dan Chandra
(2012:438). Mengingat perubahan selera yang cepat dalam teknologi dan
persaingan, perusahaan tidak bisa hanya mengandalkan produk yang ada
untuk mempertahankan pertumbuhan atau untuk mempertahankan laba.
Perusahaan yang memiliki harapan untuk mempertahankan pasar dan laba
kinerja bisa dengan melakukan inovasi produk yang berkelanjutan.

Sebuah inovasi didefinisikan sebagai suatu ide, produk atau bagian dari

teknologi yang telah dikembangkan dan dipasarkan untuk pelanggan yang



dirasa sebagai sesuatu yang baru. Kita mungkin menyebutnya sebagai proses
identifikasi, menciptakan dan memberikan nilai produk baru atau manfaat
yang tidak ditawarkan ke pasar sebelumnya. Dengan produk baru atau yang
dimaksud dengan produk asli, perbaikan produk, memodifikasi produk dan
merek baru dari perusahaan yang berkembang melalui penelitian sendiri dan
upaya pengembangan. (Kotler dan Amstrong, 2010:603).

Saat ini produk yang ditawarkan setiap perusahaan semakin beragam
dengan kelebihan masing-masing. Hal tersebut menyebabkan para konsumen
lebih selektif dalam memilih produk yang sesuai. Maka dari itu perusahaan
berlomba untuk melakukan inovasi produk dalam rangka menarik minat
konsumen dan untuk mempertahankan pelanggannya demi mempertahankan
kelangsungan hidup perusahaan. Menurut Hubeis (2012:76) inovasi ini
diperlukan oleh perusahaan, aar tetap bertahan atau menjadi lebih kompetitif.

2.1.4 Variasi Produk
1) Definisi Variasi Produk

Variasi produk atau keberagaman produk bukan hal baru dalam dunia
pemasaran, dimana strategi ini banyak digunakan oleh praktisipraktisi
pemasaran didalam aktivitas peluncuran produknya agar dapat menarik
perhatian konsumen terhadap setiap produk yang ditawarkan oleh para
produsen.

Menurut Kotler (2009:72), variasi produk sebagai ahli tersendiri
dalam suatu merek atau lini produk yang dapat dibedakan berdasarkan
ukuran, harga, penampilan atau ciri-ciri. Sedangkan menurut Tjiptono
(2008:97), Item yaitu suatu unit khusus dalam suatu merek atau lini produk
yang dapat dibedakan berdasarkan ukuran, harga, penampilan atau atribut

lainnya. yang biasanya juga disebut stockkeeping atau variasi produk.



Berdasarkan pengertian menurut berbagai para ahli tersebut dapat
disimpulkan bahwa variasi produk adalah strategi perusahaan dengan
membuat produknya menjadi beraneka ragam dengan tujuan agar konsumen
mendapatkan produk yang diinginkan dan dibutuhkannya. Variasi produk
merupakan hal yang harus diperhatikan oleh perusahaan untuk
meningkatkan kinerja produk, jika produk tersebut tidak beragam maka
produk tersebut tentu akan kalah bersaing dengan produk yang lain. Setiap
konsumen memiliki selera makan yang tidak selalu sama. Jika restoran
menyediakan menu yang beraneka ragam, akan lebih memudahkan restoran
untuk menarik konsumen agar bersantap
ditempatnya. Karena semakin banyaknya pilihan yang disediakan restoran,
maka akan semakin memudahkan konsumen untuk memilih menu sesuai

keinginannya.

2.1.5 Kemasan
1) Definisi Kemasan

Kemasan produk sudah menjadi hal yang penting saat ini. Kemasan
tidak lagi hanya berfungsi sebagai wadah pembungkus produk makanan
atau minuman agar terhindar dari kotoran, debu, udara, benturan dan sinar
matahari, tetapi juga sebagai alat promosi dan menarik minat konsumen
untuk membeli produk yang dijual oleh produsen. Kotler dan Amstrong
(2012) mendefinisikan “packaging involves designing and producing the
container or wrapper for a product” yang artinya adalah proses kemasan
melibatkan kegiatan mendesain dan memproduksi, fungsi utama dari
kemasan sendiri yaitu untuk melindungi produk agar produk tetap terjaga

kualitasnya.



Menurut Titik Wijayanti (2012:30), Kemasan mempunyai tujuan dan
fungsi dalam pembuatan produk, yaitu:
a) Memperindah produk dengan kemasan yang sesuai kategori produk.
b) Memberikan keamanan produk agar tidak rusak saat dipajang ditoko.
c) Memberikan keamanan produk pada saat pendistribusian produk.
d) Memberikan informasi pada konsumen tentang produk itu sendiri dalam
bentuk pelabelan.
e) Merupakan hasil desain produk yang menunjukan produk tersebut.
Rundh (2005) dalam Raheem, Vishnu, & Ahmed (2014),
menyatakan bahwa kemasan dapat menarik perhatian konsumen terhadap
merek tertentu, meningkatkan citra, dan merangsang persepsi konsumen
tentang produk. Kemudian, kemasan juga menyampaikan nilai khas suatu
produk (Underwood, 2003; Silayoi, & Speece, 2007 dalam Raheem,
Vishnu, & Ahmed, 2014). Kemasan juga berfungsi sebagai alat untuk
diferensiasi dan membantu konsumen untuk memutuskan produk dari
berbagai macam produk paralel, serta kemasan juga merangsang perilaku
pembelian pelanggan (Wells, Farley & Armstrong, 2007 dalam Raheem,

Vishnu, & Ahmed,2014).

2) Dimensi Kemasan
Dewasa ini, kemasan telah menjadi bagian penting dalam memasarkan
suatu barang. Ada beberapa variabel yang mempengaruhi bagaimana dan
mengapa desain kemasan menarik dapat menarik minat konsumen untuk
membeli barang tersebut. VVariabel-variabel tersebut menurut Buchari Alma
(2005:161) yaitu:
a) Packaging

b) Features



c) Brand name
d) Styling

e) Quality

2.1.6 Perilaku Konsumen
1) Definisi Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen tidak hanya membahas tentang apa yang dibeli
atau dikonsumsi oleh konsumen saja, tetapi juga dimana, bagaimana
kebiasaan dan dalam kondisi macam apa produk dan jasa yang dibeli.
Menurut Kotler dan Amstrong (2014:158) Perilaku konsumen merupakan
perilaku pembelian konsumen akhir, baik individu maupun rumah tangga,
yang membeli produk untuk konsumsi personal.

Menurut Nitisastro (2012:32), perilaku konsumen sebagai tindakan
yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan
menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang
mendahului dan mengikuti tindakan itu.

Menurut Sciffman dan Kanuk (2010:23), perilaku konsumen adalah
proses yang dilalui oleh sesorang dalam mencari, membeli, menggunakan,
mengevaluasi dan bertindak pasca konsumsi produk dan jasa, maupun ide
yang diharapkan dapat memenuhi kebutuhannya.

2) Model Perilaku Konsumen
Suatu  titik  tolak memahami  pembeli adalah  model

rangsangantanggapan seperti diperlihatkan pada gambar di bawah ini :



Model Perilaku Konsumen

Rangsangan | Rangsangan Citi-citi Proses Kept. Keputusan
Pemasiran Lain P embeli tuettbeli Petmbelian

- Produk - Ekonomi - Budaya - Metahami masalah - Pilihan prochik

-Harga - Teknolog - Josial - Mencati irformasi * - Pilihan etk

- Disttibusi | - Kebudayaan -Individs - Evaluasi - Pilihan petjua

-Promog |- Politik -Psikolog - Keputusan - Waktu pembelian
- Penilaku setelah - Il petbelian

metbeli

Sumber : Kotler dan Armstrong “Principle Marketing” 2010
Gambar 2.1 Model Perilaku Konsumen

Pada gambar 2.1 dapat dijelaskan bahwa pemasaran dan rangsangan
lain memperngaruhi perusahaan pembeli dan menimbulkan tanggapan
tertentu dari pembeli. Rangsangan pemasaran untuk pembelian produk
terdiri dari 4P untuk produk fisik dan 7P untuk produk jasa, yaitu : produk,
harga, tempat, promosi, orang, proses, dan bukti fisik. Rangsangan ini
mempengaruhi pembeli dan berubah menjadi tanggapan pembeli untuk
memutuskan pilihan produk atau jasa, merk, toko, waktu, dan jumlah.
Untuk merancang strategi bauran pemasaran yang baik, pemasar harus
memahami apa yang menjadi tanggapan pembeli.

2.1.7 Keputusan Pembelian
1) Definisi Keputusan Pembelian

Sebelum merencanakan pemasaran, suatu perusahaan perlu
mengidentifikasi konsumen, sasarannya dan proses keputusan mereka.
Walaupun banyak keputusan pembelian melibatkan hanya satu
pengambilan keputusan, keputusan yang lain mungkin melibatkan beberapa
peserta yang memerankan peran, pencetus ide, pemberi pengaruh,

pengambil keputusan, pembeli dan pemakai.



Keputusan pembelian merupakan kegiatan individu yang secara
langsung terlibat dalam pengambilan keputusan untuk melakukan
pembelian terhadap produk yang ditawarkan oleh penjual. Keputusan untuk
membeli timbul karena adanya penilaian yang objektif atau dorongan emosi.

Menurut Kotler dan Keller (2012:166), “Keputusan pembelian adalah
keputusan yang diambil konsumen untuk melakukan pembelian suatu
produk melalui tahapan-tahapan yang dilalui konsumen sebelum melakukan
pembelian yang meliputi kebutuhan yang dirasakan, kegiatan sebelum
membeli, perilaku waktu memakai, dan perasaan setelah membeli.

Schiffman dan Kanuk (2010:29), mendefinisikan suatu keputusan
pembelian sebagai “pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih pilihan

alternatif”.
Keputusan pembelian menurut Tjiptono (2008:21) : “Sebuah proses

dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai
produk atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masingmasing
alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian
mengarah kepada keputusan pembelian”.
2) Proses Keputusan Pembelian

Kotler mengemukakan proses keputusan pembelian konsumen
terdiri dari lima tahap yang dilakukan oleh seolah konsumen sebelum
sampai pada keputusan pembelian dan selanjutnya pasca pembelian. Hal ini
menunjukkan bahwa proses membeli yang dilakukan oleh konsumen
dimulai jauh sebelum tindakan membeli dilakukan serta mempunai

konsekuensi setelah pembelian tersebut dilakukan.



Pengenalan [i} Pencarian [j) Evaluasi [:) Keputusan E> Perilaku Pasca
Masalah Informasi Alternatif Pembelian Pembelian

Gambar 2.2 Proses Keputusan Pembelian

Sumber : Kotler dan Armstrong, 2010

Adapun penjelasan dari proses keputusan pembelian, sebagai berikut :

1) Pengenalan Masalah
Proses pembelian di awali dengan adanya masalah atau kebutuhan

yang belum terpuaskan dan dapat dirasakan oleh konsumen.
Konsumen mempersiapkan perbedaan antara yang diinginkan
dengan situasi saat ini guna membangkitkan dan mengaktifkan
proses keputusan. Kebutuhan itu mungkin sudah dikenal dan
dirasakan konsumen jauh-jauh dari sebelumnya.

2) Pencarian Informasi
Konsumen yang tergugah kebutuhan akan terdorong untuk mencari
informasi yang lebih banyak. Besarnya pencarian yang dilakukan
tergantung pada kekuatan doronganya, jumlah informasi yang telah
dimilikinya, kemudahan mendapatkan dan nilai yang diberikan pada
informasi tambahan dan kepuasan dalam pencarian informasi
tersebut. Sumber-sumber konsumen dapat dikelompokkan menjadi
empat kelompok yaitu:
(1) Sumber pribadi: seperti kelurga, teman tetangga dan kenalan,
(2) Sumber komersil: iklan, tenaga penjualan, penyalur, kemasan

dan pameran,

(3) Sumber publik: media massa, organisasi konsumen,



(4) Sumber pengalaman: pernah uji, menangani, dan menggunakan

produk.

3) Evaluasi Alternatif
Proses evaluasi konsumen sebagai proses yang berorientasi kognitif

yaitu mereka menganggap konsumen membentuk penilaian atas
produk, terutama berdasarkan kesadaran dan rasio. Beberapa konsep
dasar dalam memahami proses evaluasi konsumen :

(1) Konsumen berusaha untuk memenuhi kebutuhan.

(2) Konsumen mencari manfaat dari solusi produk.

(3) Konsumen memandang produk sebagai sekumpulan atribut
dengan kemampuan yang berbeda dalam memberikan manfaat
yang digunakan untuk memuaskan kebutuhanya.

4) Keputusan Pembelian
Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi antar merek
dalam kumpulan pilihan. Dalam melaksanakan maksud pembelian,
konsumen dapat membentuk lima sub keputusan: merek, lokasi,
waktu, metode pembayaran, dan kuantitas.

5) Perilaku Pasca Pembelian
Kepuasan pasca pembelian kepuasan merupakan fungsi kedekatan
antara harapan dan kinerja anggapan produk. Jika Kinerja tidak
memenuhi harapan, konsumen kecewa jika memenuhi harapan
konsumen puas dan jika melebihi harapan, konsumen sangat puas.
Tindakan pasca pembelian jika konsumen puas, mungkin ingin
membeli produk itu kembali. Pelanggan yang puas juga cenderung

mengatakan hal baik tentang mereka kepada orang lain.



3) Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
Menurut Kotler dan Armstrong (2014:159-174) keputusan pembelian
konsumen dipengaruhi oleh empat faktor, diantaranya sebagai berikut:
1) Faktor Budaya (Cultural)

Budaya, sub budaya, dan kelas sosial sangat penting bagi perilaku

pembelian. Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku paling

dasar. Anak-anak yang sedang tumbuh akan mendapatkan seperangkat

nilai, persepsi, preferensi, dan perilaku dari keluarga dan

lembagalembaga penting lainnya. Masing-masing subbudaya terdiri

dari sejumlah sub-budaya yang lebih menampakkan identifikasi dan

sosialisasi khusus bagi para anggotanya seperti kebangsaan, agama,

kelompok, ras, dan wilayah geografis.

2) Faktor Sosial (Social)
Selain faktor budaya, perilaku pembelian konsumen juga dipengaruhi
oleh faktor sosial diantarannya sebagai berikut :
(1) Kelompok acuan

Kelompok acuan dalam perilaku pembelian konsumen dapat
diartikan sebagai kelompok yang yang dapat memberikan
pengaruh secara langsung atau tidak langsung terhadap sikap atau
perilaku seseorang tersebut. Kelompok ini biasanya disebut
dengan kelompok keanggotaan, yaitu sebuah kelompok yang
dapat memberikan pengaruh secara langsung terhadap

seseorang.



()

3)

Keluarga

Keluarga dibedakan menjadi dua bagian dalam sebuah organisasi
pembelian konsumen. Pertama keluarga yang dikenal dengan
istilah keluarga orientasi. Keluarga jenis ini terdiri dari

orang tua dan saudara kandung seseorang yang dapat memberikan
orientasi agam, politik dan ekonomi serta ambisi pribadi, harga
diri dan cinta. Kedua, keluarga yang terdiri dari pasangan dan
jumlah anak yang dimiliki seseorang. Keluarga jenis ini biasa
dikenal dengan keluarga prokreasi.

Peran dan status

Hal selanjutnya yang dapat menjadi faktor sosial yang dapat
mempengaruhi perilaku pembelian seseorang adalah peran dan
status mereka di dalam masyarakat. Semakin tinggi peran
seseorang didalam sebuah organisasi maka akan semakin tinggi
pula status mereka dalam organisasi tersebut dan secara langsung
dapat berdampak pada perilaku pembeliannya. Contoh seorang
direktur di sebuah perusahaan tentunya memiliki status yang lebih
tinggi dibandingkan dengan seorang supervisor, begitu pula
dalam perilaku pembeliannya. Tentunya, seorang direktur
perusahaan akan melakukan pembelian terhadap merekmerek
yang berharga lebih mahal dibandingkan dengan merek

lainnya.



3) Faktor Pribadi (Personal)

Keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi oleh karakterisitik

pribadi diantaranya usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan

ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep-diri pembeli.

(1)

()

3)

Usia dan siklus hidup keluarga

Orang membeli barang dan jasa yang berbeda-beda sepanjang
hidupnya yang dimana setiap kegiatan konsumsi ini dipengaruhi
oleh siklus hidup keluarga.

Pekerjaan dan lingkungan ekonomi

Pekerjaan dan lingkungan ekonomi seseorang dapat
mempengaruhi pola konsumsinya. Cotohnya, direktur perusahaan
akan membeli pakaian yang mahal, perjalanan dengan pesawat
udara, keanggotaan di klub khusus, dan membeli mobil mewah.
Selain itu, biasanya pemilihan produk juga dilakukan berdasarkan
oleh keadaan ekonomi seseorang seperti besaran penghasilan
yang dimiliki, jumlah tabungan, utang dan sikap terhadap belanja
atau menabung.

Gaya hidup

Gaya hidup dapat di artikan sebagai sebuah pola hidup seseorang

yang terungkap dalam aktivitas, minat dan opininya yang
terbentuk melalui sebuah kelas sosial, dan pekerjaan.

Tetapi, kelas sosial dan pekerjaan yang sama tidak menjamin
munculnya sebuah gaya hidup yang sama. Melihat hal ini sebagai
sebuah peluang dalam kegiatan pemasaran, banyak pemasar yang

mengarahkan merek mereka kepada gaya hidup seseorang.



(4) Kepribadian

Setiap orang memiliki berbagai macam karateristik kepribadian
yang bebeda-beda yang dapat mempengaruhi aktivitas kegiatan
pembeliannya. Kepribadian merupakan ciri bawaan psikologis
manusia yang berbeda yang menghasilkan sebuah tanggapan
relatif konsiten dan bertahan lama terhadap rangsangan
lingkungannya. Kepribadian dapat menjadi variabel yang sangat
berguna dalam menganalisis pilihan merek konsumen. Hal ini
disebakan karena beberapa kalangan konsumen akan memilih

merek yang cocok dengan kepribadiannya.

4) Faktor Psikologis (Psychological)

Terakhir, faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian

konsumen adalah faktor psikologis. Faktor ini dipengaruhi oleh empat

faktor utama diantaranya sebagai berikut:

(1)

()

Motivasi : Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada
waktuwaktu tertentu. Beberapa dari kebutuhan tersebut ada yang
muncul dari tekanan biologis seperti lapar, haus, dan rasa
ketidaknyamanan. Sedangkan beberapa kebutuhan yang lainnya
dapat bersifat psikogenesis; yaitu kebutuhan yang berasal dari
tekanan psikologis seperti kebutuhan akan pengakuan,
penghargaan atau rasa keanggotaan kelompok. Ketika seseorang
mengamati sebuah merek, ia akan bereaksi tidak hanya pada
kemampuan nyata yang terlihat pada merek tersebut, melainkan
juga melihat petunjuk lain yang samar.

Persepsi : Seseorang yang termotivasi siap untuk segera

melakukan tindakan. Bagaimana tindakan seseorang yang



3)

(4)

termotivasi akan dipengaruhi oleh persepsinya terhadap situasi
tertentu. Persepsi dapat diartikan sebagai sebuah proses yang
digunkanindividu  untuk  memilih, mengorganisasi,dan
menginterpretasi masukan informasi guna menciptakan sebuah
gambaran (Kotler dan Armstrong 2014:172). Persepsi tidak hanya
bergantung pada rangsangan fisik tetapi juga pada rangsangan
yang berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan
individu yang bersangkutan.

Pembelajaran : Pembelajaran meliputi perubahan perilaku
seseorang yang timbul dari pengalaman. Banyak ahli pemasaran
yang yakin bahwa pembelajaran dihasilkan melalui perpaduan
kerja antara pendorong, rangsangan, isyarat bertindak, tanggapan
dan penguatan. Teori pembelajaran mengajarkan kepada para
pemasar bahwa mereka dapat membangung permintaan atas suatu
produk dengan mengaitkan pada pendorongnya yang kuat,
menggunakan isyarat yang memberikan motivasi, dan
memberikan penguatan positif karena pada dasarnya konsumen

akan melakukan generalisasi terhadap suatu merek.

Keyakinan dan Sikap : Melalui betindak dan belajar, orang
mendapatkan keyakinan dan sikap. Keduanya kemudian
mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Keyakinan dapat
diartikan sebgai gambaran pemikiran seseorang tentang gambaran
sesuatu. Keyakinan orang tentang produk atau merek akan
mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Selain keyakinan,
sikap merupakan hal yang tidak kalah pentingnya. Sikap adalah

evaluasi, perasaan emosi, dan kecenderungan tindakan yang



menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama
pada seseorang terhadap suatu objek atau gagasan tertentu.
(Kotler dan Armstrong 2014:174)

4) Dimensi Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Armstrong dalam Jurnal Habibi (2013:4)
indikator variabel keputusan pembelian adalah :

(1) Kebutuhan tentang produk

(2) Penentuan pembelian sesuai kebutuhan

(3) Penentuan keputusan pembelian

(4) Perasaan setelah membeli

2.2 Kerangka Pemikiran
Kerangka pikir ini dibuat untuk memudahkan pembaca dalam
memahami inti dari apa yang ingin penulis sampaikan. Dalam penelitian ini,
penulis melakukan penelitian mengenai pengaruh variasi produk dan
kemasan terhadap keputusan pembelian susu cair Frisian Flag (Studi Kasus
pada Giant Hypermall Mega Bekasi).

Variasi Produk (X1) menurut Menurut Kotler (2009:72), variasi produk
sebagai ahli tersendiri dalam suatu merek atau lini produk yang dapat
dibedakan berdasarkan ukuran, harga, penampilan atau ciri-ciri.

Kemasan (X2) menurut Kotler dan Amstrong (2012) mendefinisikan
“packaging involves designing and producing the container or wrapper for a
product ’yang artinya adalah proses kemasan melibatkan kegiatan mendesain
dan memproduksi, fungsi utama dari kemasan sendiri yaitu untuk melindungi

produk agar produk tetap terjaga kualitasnya.



Sedangkan Keputusan pembelian (YY) menurut Menurut Kotler dan
Keller (2012:166), “Keputusan pembelian adalah keputusan yang diambil
konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk melalui
tahapantahapan yang dilalui konsumen sebelum melakukan pembelian yang
meliputi kebutuhan yang dirasakan, kegiatan sebelum membeli, perilaku

waktu memakai, dan perasaan setelah membeli.



Berdasarkan teori pendukung, maka kerangka pikir dalam penelitian

ini adalah sebagai berikut :

Pengaruh Variasi Produk dan Kemasan Terhadap KeputusanPembelian Susu Cair Frisian Flag

v

v

v

Apakah terdapat pengaruh yang
signifikan antara variasi produk dan
kemasan terhadap keputusan
pembelian susu cair Frisian Flag?

Apakah terdapat pengaruh
antara variasi produk terhadap
keputusan pembelian susu cair
Frisian Flag?

Apakah terdapat pengaruh
antara kemasan terhadap
keputusan pembelian susu cair
Frisian Flag?

y

A 4

A 4

Variasi Produk (X1)
ukuran
harga
rasa

Kemasan (X2)
Bentuk
Bahan
Warna
Gambar
Label

wnh e

arwdE

Keputusan Pembelian ()
1. Kebutuhan tentang produk

2. Penentuan pembelian sesuai

kebutuhan

3. Penentuan keputusan
pembelian

4. Perasaan setelah membeli

Variasi Produk (X1)

1. Ukuran
2. Harga
3. Rasa

Keputusan Pembelian ()

1. Kebutuhan tentang
produk

2. Penentuan pembelian
sesuai kebutuhan

3. Penentuan keputusan
pembelian

4. Perasaan setelah
membeli

Kemasan (X2)
Bentuk
Bahan
Warna
Gambar
Label

agrwdE

Keputusan Pembelian (Y)

1. Kebutuhan tentang
produk

2. Penentuan pembelian
sesuai kebutuhan

3. Penentuan keputusan
pembelian

4. Perasaan setelah
membeli

v

v

v

Regresi Linier Berganda

Regresi Linier Sederhana

Regresi Linier Sederhana

A

Kesimpulan dan Saran

Gambar 2.3 Kerangka Pemikiran




2.3 Hipotesis
Hipotesis dapat diartikan sebagai suatu jawaban yang bersifat sementara
terhadap permasalahan penelitian, sampai terbukti melalui data yang
terkumpul (Arikunto, 2010:110). Berdasarkan pada perumusan masalah maka
penulis merumuskan hipotesis sebagai berikut :
1. Pengaruh Variasi Produk dan Kemasan terhadap Keputusan Pembelian
susu cair Frisan Flag.
Ho: Tidak terdapat pengaruh variasi produk dan kemasan terhadap
keputusan pembelian susu cair Frisan Flag.
Ha: Terdapat pengaruh variasi produk dan kemasan terhadap keputusan
pembelian susu cair FrisanFlag.
2. Pengaruh Variasi Produk terhadap Keputusan Pembelian Susu Cair
Frisan Flag.
Ho: Tidak terdapat pengaruh variasi produk terhadap keputusan
pembelian susu cair Frisian Flag.
Ha: Terdapat pengaruh variasi produk terhadap keputusan pembelian
susu cair Frisian Flag.
3. Pengaruh Kemasan terhadap Keputusan Pembelian Susu Cair Frisian
Flag
Ho: Tidak terdapat pengaruh kemasan terhadap keputusan pembelian
susu cair Frisian Flag.
Ha: Terdapat pengaruh kemasan terhadap keputusan pembelian susu

cair Frisian Flag.



