II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah salah satu kegiatan yang sangat penting dalam dunia usaha.
Pada kondisi usaha seperti sekarang ini, pemasaran menjadi pendorong untuk
meningkatkan penjualan sehingga tujuan dari perusahaan dapat tercapai.

Memiliki pengetahuan mengenai pemasaran merupakan hal penting bagi sebuah
perusahaan pada saat dihadapkan pada permasalahan, seperti menurunnya
pendapatan perusahaan yang disebabkan oleh menurunnya daya beli konsumen
terhadap suatu produk sehingga memberikan dampak melambatnya pertumbuhan
pada perusahan.

Berkaitan dengan permasalahan di atas, yang terkait dengan pemasaran, maka
diperlukan suatu kemampuan untuk berpandangan ke depan dalam mengarahkan
dan mengambil tindakan pemasaran untuk mencapai sebuah tujuan perusahaan.
Itu merupakan hal yang sulit dicapai oleh sebuah perusahaan. Oleh sebab itu,
dalam hal ini dibutuhkan kesadaran dan inisiatif yang tinggi dalam mempelajari
serta menguasai hal-hal yang kiranya berkaitan dengan pengertian dan pentingnya
kegiatan pemasaran.

Sebutan marketing berasal dari kata market yang artinya pasar. Pasar dapat

diartikan sebagai suatu tempat di mana terjadi kontrak antara penawaran dan
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permintaan yang dapat terjadi di mana saja, dan kapan saja serta tidak dibatasi
oleh waktu.

Berikut ini akan dikemukakan definisi pemasaran dikemukakan oleh :

Menurut Philip Kotler (2000) menyatakan bahwa definisi pemasaran ada dua,
yaitu definisi sosial dan manajerial. Definisi sosial (pemasran) adalah sebagai
proses sosial dan manajerial didalamnya individu dan kelompok memperoleh apa
yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk

yang bernilai dengan pihak lain.

Untuk menerapkan definisi tersebut, kita akan membahas istilah-istilah penting
berikut ini : Kebutuhan, keinginan, dan permintaan, produk, dan jasa, nilai,
kepuasan, dan kualitas, pertukaran, dan relasional, dan pasar. Sedangkan definisi
manajerial (pemasaran) adalah proses perencanaan dan menjalankan konsep,
harga, promosi serta distribusi sejumlah barang dan jasa untuk menciptakan

pertukaran yang mampu memuaskan tujuan individu dan organisasi.

Dari definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa proses pemasaran terjadi atau
dimulai jauh sejak sebelum barang-barang di produksi. Keputusan-keputusan
dalam pemasaran itu harus dibuat untuk menentukan produk serta pasarnya,
penentuan harga, dan kegiatan promosi. Kegiatan pemasaran tidak hanya berupa
pertukaran berupa uang, tapi mencakup distribusi sejumlah ide maupun jasa yang

dapat memberikan kebutuhan dan kepuasan kepada individu dan organisasi.

Pemasaran merupakan penghubung antara organisasi dengan konsumennya.
Peran penghubung ini akan berhasil bila semua upaya pemasaran

diorientasikan kepada pasar. Dikemukakan oleh Yazid (2005)
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Berdasarkan definisi di atas, maka pemasaran merupakan sebuah sistem dari
kegiatan-kegiatan yang beroperasi dalam suatu lingkungan yang dibatasi oleh
sumber-sumber dari perusahaan itu sendiri, peraturan-peraturan maupun
konsentrasi sosial dari perusahaan yang berusaha menghasilkan laba dari
hasil penjualan yang dicapai. Jadi tugas seorang manajer pemasaran adalah
memilih dan melaksanakan kegiatan dalam pemasaran yang dapat membantu

dalam mencapai tujuan suatu organisasi.

Berikut pengertian pemasaran dikemukakan oleh Basu Swastha dan Handoko

(2008) bahwa :

Pemasaran merupakan suatu sistem keseluruhan dari kegiatan kegiatan usaha yang
ditujukan untuk merencanakan, menetukan harga, mempromosikan, dan
mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik kepada

pembeli harga ada maupun pembeli potensial.

Kegiatan-kegiatan tersebut beroperasi didalam suatu lingkungan yang terus
menerus berkembang sebagai konsekuensi sosial dari perusahaan, tetapi juga
dibatasi oleh sumber-sumber dari perusahaan itu sendiri dan peraturan-peraturan
yang ada. Bagi pemasaran, perubahan pada lingkungan dapat merupakan
tantangan-tantangan baru yang memerlukan tanggapan dan cara penyelesaian
yang baru pula, atau sebaliknya dapat serupa suatu peluang atau kesempatan

mengembangkan usahanya.

Dilihat dari definisi di atas maka pemasaran dapat dipahami lebih lanjut dengan

beberapa konsep inti yaitu :
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. Pasar sasaran dan segmentasi

Jarang seorang pemasar dapat memuaskan setiap orang di pasar. Tidak setiap
orang menyukai minuman ringan, ruangan hotel, restoran, mobil, perguruan
tinggi, dan film yang sama. Oleh karena itu, para pemasar memulai dengan
segmentasi pasar. Mereka mengidentifikasi dan membedakan kelompok-
kelompok pembeli yang mungkin lebih menyukai atau memerlukan berbagai
produk dan bauran pemasaran. Segmen pasar dan perilaku dikalangan para
pembeli. Selanjutnya perusahaan memutuskan segmen mana yang menyajikan
peluang yang lebih besar, mereka yang kebutuhannya dapat dipenuhi oleh
perusahaan dengan cara unggul.

. Pemasaran dan prospek

Seorang pemasar adalah seseorang yang mencari tanggapan (perhatian,
pembelian, pemberian suara, sumbangan) dari pihak lain yang disebut
prospek. Jika dua pihak itu saling berusaha untuk menjual sesuatu kepada
yang lain, kita menyebut keduanya pemasar (marketers).

. Kebutuhan, keinginan, dan permintaan

Pemasar harus berupaya untuk memahami kebutuhan, keinginan dan
permintaan pasar sasaran. Kebutuhan menggambarkan tuntutan dasar manusia.
Orang membutuhkan makanan, udara, air, pakaian, dan tempat berlindung
untuk bisa bertahan hidup. Orang juga sangat membutuhkan rekriasi,
pendidikan, dan hiburan. Kebutuhan-kebutuhan menjadi keinginan bila
diarahkan kepada sasaran-sasaran spesifik yang mungkin dapat memenuhi
kebutuhan.

. Produk atau tawaran

Orang memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka dengan produk. Produk
adalah setiap tawaran yang dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan. Kita
sudah menyebutkan sebelumnya jenis utama tawaran dasar; barang jasa,
pengalaman, peristiwa, orang, tempat, properti, organisasi, informasi dan
gagasan.

. Nilai dan kepuasan

Produk atau tawaran akan berhasil jika memberikan nilai dan kepuasan kepada
pembeli sasaran. Pembeli memilih di antara beraneka ragam tawaran yang
dianggap memberikan nilai yang paling banyak. Kita mendefinisikan nilai
sebagai resiko antara apa yang didapatkan dan apa yang diberikan pelanggan.
Pelanggan mendapatkan manfaat dan mengeluarkan biaya.

. Pertukaran dan transaksi

Pertukaran hanyalah salah satu dari empat cara yang dapat dipakai seseorang
untuk mendapatkan sebuah produk. Orang itu dapat menghasilkan sendiri
produk atau jasa, seperti ketika seseorang berburu, mencari ikan, atau
mengumpulkan buah-buahan. Orang itu dapat mengemis, seperti menawarkan
sebuah produk atau jasa, atau uang untuk sesuatu yang diinginkannya.

. Hubungan dan Jaringan kerja

Pemasaran transaksi adalah bagian dari suatu gagasan yang lebih besar yang
disebut pemasaran hubungan (relationship marketing). Pemasaran hubungan
mempunyai tujuan membangun hubungan jangka panjang yang saling
memuaskan dengan pihak-pihak yang memiliki kepentingan utama pelanggan,
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pemasok, distributor dalam rangka mendapatkan serta mempertahankan
preferensi dan kelangsungan bisnis jangka panjang mereka.

Jaringan pemasaran terdiri dari perusahaan dan pemercaya (stakeholder)
pendukung (pelanggan, karyawan, pemasok, distributor, pengecer, agen
periklanan, ilmuwan universitas, dan lain-lain) yang dengannya perusahaan
membangun hubungan bisnis timbal balik yang saling menguntungkan.

Saluran pemasaran

Untuk mencapai pasar sasaran, pemasar menggunakan tiga jenis saluran
pemasaran. Saluran komunikasi (comunicartion channels) digunakan untuk
menyerahkan dan menerima pesan dari pembeli sasaran. Saluran komunikasi
ini meliputi surat kabar, majalah, radio, televisi, pos, telepon, papan iklan,
poster pamphlet, CD, audiotape, dan internet. Lebih jauh dari itu komunikasi
disalurkan melalui ekspresi wajah dan pakaian. Penampilan toko-toko eceran,
dan banyak media lain.

Rantai pasokan

Sementara saluran pemasaran menghubungkan pemasar dengan pembeli
sasaran, rantai pasokan (suplay chain) menggambarkan suatu saluran yang
lebih panjang yang terentang dari bahan mentah, komponen-komponen,
hingga produk-produk final yang disampaikan kepada pembeli final. Rantai
pasokan untuk dompet wanita dimulai dengan pekerjaan menyamak kulit,
memotong, membuat, dan dilanjutkan dengan saluran pemasaran yang
mengantarkan produk kepada pelanggan.

. Persaingan

Persaingan mencakup semua tawaran dari pesaing serta barang pengganti yang
actual dan potensial yang mungkin dipertimbangkan oleh seorang pembeli.

Lingkungan pemasaran

Lingkungan pemasaran itu terdiri dari lingkungan tugas dan lingkungan luas.
Lingkungan tugas mencakup aktor-aktor dekat yang terlibat dalam
memproduksi, menyalurkan dan mempromosikan tawaran. Aktor-aktor
utamanya adalah perusahaan, pemasok, distributor, dealer, dan pelanggan
sasaran. Lingkungan luas terdiri dari enam komponen, lingkungan demografis,
lingkungan ekonomi, lingkungan alam, lingkungan teknologi, lingkungan
hukum-politik, dan lingkungan sosial-budaya. Lingkungan-lingkungan itu
mengandung kekuatan yang dapat membawa dampak utama bagi para pelaku
dilingkungan tugas.

Bauran pemasaran

Para pemasar menggunakan sejumlah alat untuk mendapatkan tanggapan yang
diinginkan dari pasar sasaran mereka. Alat-alat itu membentuk suatu bauran
pemasaran. Bauran pemasaran (marketing mix) adalah seperangkat alat
pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus-menerus mencapai tujuan.
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2.2 Pengertian Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen adalah ilmu yang relatif terbilang baru dibandingkan ilmu
yang lain. Ilmu ini berkembang ketika konsep pemasaran mulai banyak diterapkan
di perusahaan-perusahaan. Kompleksnya perilaku konsumen dan perlunya
memahami konsumen mendorong ilmu ini dalam perkembangan memerlukan
ilmu-ilmu lain yang terkait dan memungkinkannya mampu menjelaskan perilaku

konsumen dengan lebih baik.

2.2.1 Model Prilaku Konsumen

Prilaku membeli konsumen (consumer buying behavior) merujuk pada perilaku
membeli yang dilakukan oleh konsumen akhir atau individu dan rumah tangga
yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi secara pribadi seluruh konsumen
akhir tersebut bila digabungkan akan membentuk pasar konsumen (consumer

market). Kotler dan Armstrong (2001)

Dalam menentukan keputusan pembelian ini, para konsumen mempunyai
pertimbangan yang sangat berbedda dalam hal umur, pendapatan, tingkat
pendidikan, dan selera, baik itu membeli suatu barang ataupun jasa. Keputusan
konsumen yang berbeda menimbulkan sususnan faktor yang menarik bagi
produsen untuk memnenukan produk jasa apa saja yang merak tawrakan kepada
konsumen.

Setiap harinya konsumen menentukan berbagai pilihan pembelian baik itu
pembelian produk atau jasa. Perusahaan-perusahaan besar menyelidiki keputusan
pembelian konsumen dengan begitu rincinya untuk mengetahui apa yang dibeli

konsumen, kapan mereka membeli, dimana mereka membeli dan mengapa mereka
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membeli. Para pemasar harus mempelajari pembelian konsumen tersebut. Agar
barang dan jasa yang mereka tawarkan dapat diterima dengan baiknoleh

konsumen.

Gambar 2.1
Model Perilaku Pembeli
Pemasaran dan
Rangsangan lainya Kotak Hitam pembeli Tanggapan Pembeli
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Sumber : Kotler dan Armstrong, (2001)

Dimana perusahaan yang benar-benar ingin memahami tanggapan konsumen atas
sifat-sifat produk, harga dan pendekatan iklan yang berbeda memilki keunggulan
yang besar atas pesaingnya. Titik awalnya merupakan model rangsangan-
tanggapan perilaku membeli. Dari skema gambar diatas dijelaskan bahwa
pemasran terdiri dari 4P yaitu Price (harga), Place (saluran distribusi), Promotion
(promosi), Product (produk).

Tidak hanya 4P, rangsangan lainya yaitu mencakup kekuatan dan peristiwa besar

dalam lingkungan pembeli, yaitu teknologi, politik, ekonomi, dan budaya. Dan
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seluruh masukan ini memasuki kotak hitam pembeli, kemudian diubah menjadi
satu susunan tanggapan pembeli yang diantaranya ialah pilihan produk, pilihan

merek, pilihan tempat, waktu pembelian, jumlah pembelian.

2.2.2 Jenis-Jenis Keputusan Pembelian

Proses pengambilan keputusan dan kegiatan yang dilakukan konsumen secara
fisik dalam pengevaluasian, perolehan penggunaan atau mendapatkan barang dan
jasa tercakup dalam perilaku konsumen. Jadi di dalam menganalisis perilaku
konsumen tidak hanya menyangkut faktor-faktor yang mempengaruhi
pengambilan keputusan kegiatan saat pembelian, akan tetapi juga meliputi proses
pengambilan keputusan yang menyertai pembelian.

Kotler dan Armstrong (2008) mengatakan ada empat tipe perilaku pembelian
konsumen berdasarkan pada tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat perbedaan

di antara merek sebagai berikut :

1. Perilaku pembelian kompleks (complex buying behavior)

Perilaku ini menyingkapkan adanya perbedaan-perbedaan yang jelas di antara
merek-merek yang ada. Dimana perilaku membeli yang kompleks
membutuhkan keterlibatan tinggi dalam pembelian.. Perilaku ini terjadi pada
waktu membeli produk-produk yang mahal, tidak sering dibeli, berisiko dan
dapat mencerminkan diri pembelinya.

Rata-rata konsumen tidak terlalu banyak mengetahui tentang kategori produk
dan harus belajar untuk mengetahuinya, sehingga pemasar harus menyusun
strategi untuk memberikan informasimtentang atribut, kepentingannya,
tentang merek perusahaan, dan atribut penting lainnya kepada konsumen.

2. Perilaku pembelian untuk mengurangi ketidakcocokan (dissonance reducing
buying behavior)
Perilaku membeli ini terjadi pada pembelian produk yang mahal, tidak sering
dilakukan, berisiko, dan membeli secara relative cepat karena perbedaan
merek tidak terlihat. Perilaku membeli mempunyai keterlibatan yang tinggi
dan konsumen menyadari hanya sedikit perbedaan antara berbagai merek.



19

3. Perilaku pembelian berdasarkan kebiasaan (habitual buying behaviour)
Dalam hal ini, konsumen memilih produk secara berulang bukan karena
merek produk, tetapi karena konsumen sudah mengenal produk tersebut.
konsumen membeli suatu produk berdasarkan kebiasaan, bukan berdasarkan
kesetiaan terhadap merek.. Setelah membeli produk tersebut konsumen tidak
mengevaluasi kembali mengapa mereka membeli produk tersebut. Perilaku ini
biasanya terjadi pada produk seperti gula, garam, air mineral dan lain-lain.

4. Perilaku pembelian berdasarkan kebiasaan (habitual buying behaviour)
Dalam hal ini konsumen berperilaku dengan tujuan mencari keragaman dan
bukan kepuasan. Perilaku ini memiliki keterlibatan yang rendah, namun masih
terdapat perbedaan merek yang jelas. Jadi merek dalam perilaku ini bukan
merupakan suatu yang mutlak, dan mencari keragaman biasanya terjadi pada
produk-produk yang sering dibeli, harganya murah dan sering mencoba
merek-merek baru.

2.2.3 Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Pembelian konsumen secara kuat dipengaruhi leh beberapa faktor, yaitu mulai

dari budaya, sosial, pribadi, dan psikologi. Kotler dan Armstrong (2001)

Gambar 2.2
Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Tingkah Laku Konsumen

BUDAYA
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Kelompok PSIKOLOGI
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Sumber : Kotler dan Armstrong (2001)
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2.3 Perceived value

Perceived value adalah suatu konstruk pemasaran yang belum banyak ditelaah

secara mendalam. Berikut merupakan beberapa definisi dari Perceived value :

Customer perceived value is the difference between the perspective customer’s
evaluation of all benefits and all the costs of an offering and the perceived

alternatives. (Kotler,2008).

Perceived value is the consumer’s overall assessment of the utility of a product
based on perception of what is received and what is given. Hal ini dikemukakan

oleh (Zeithaml, 1988).

Perceived value pelanggan merupakan keseluruhan penilaian pelanggan terhadap
kegunaan suatu produk atas apa yang diterima dan yang diberikan oleh produk itu.
Berdasarkan beberapa pengertian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa
perceived value pelanggan merupakan penilaian pelanggan yang dilakukan
dengan cara membandingkan antara manfaat yang akan diterima dengan
pengorbanan yang dikeluarkan untuk memperoleh sebuah produk/jasa. Tetapi
perceived value pelanggan dapat juga berarti usaha pelanggan dalam
membandingkan produk/jasa dari perusahaan tertentu dengan perusahaan pesaing

ditinjau dari manfaat, kualitas, harga.

Persepsi terhadap nilai juga dapat berbeda sesuai dengan situasi penggunaannya.
Di samping itu, pelanggan dapat merasakan bahwa nilai yang ditawarkan berbeda
berdasarkan pada nilai personal, kebutuhan, preferensi dan sumber daya
keuangannya.. Dalam Ariningsih (2010) riset yang dilakukan dua pakar

pemasaran dari University of Western Australia, Sweeney dan Soutar (2001)
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berusaha mengembangkan 19 item ukuran customer perceived value. Skala yang
dinamakan PERVAL (Perceived Value) tersebut dimaksudkan untuk menilai
persepsi pelanggan terhadap nilai suatu produk konsumen tahan lama (consumer
durable good) pada level merek. Skala ini dikembangkan berdasarkan konteks
situasi pembelian ritel untuk menentukan nilai-nilai konsumsi yang mengarah
pada sikap dan perilaku pembelian. Menurut Sweeney dan Soutar (2001) dimensi

persepsi nilai terdiri empat aspek utama:

1. Emotional Value, yaitu utilitas yang berasal dari perasaan atau afektif / emosi
positif yang ditimbulkan dari mengkonsumsi produk.

2. Social Value, yaitu utilitas yang didapatkan dari kemampuan produk untuk
meningkatkan konsep diri-sosial pelanggan.

3. Quality/Performance Value, yaitu utilitas yang diperoleh dari persepsi terhadap
kualitas dan kinerja yang diharapkan atas produk.

4. Price/Value of Money, yakni utilitas yang didapatkan dari produk dikarenakan

reduksi biaya jangka pendek dan biaya jangka panjang.

Dari beberapa definisi tentang Perceived Value di atas yang telah dikemukakan
oleh para ahli dapat disimpulkan bahwa Percieved Value (persepsi nilai)
merupakan suatu perbandingan nilai antara pengorbanan yang sudah dilakukan
Pelanggan/konsumen dalam hal ini adalah mengeluarkan biaya berupa harga

dengan manfaat atau utilitas sesuai dengan ekspektasi dari pelanggan sendiri.
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2.4 Nilai

Didasarkan pada nilai inti dari masyarakat tempat mereka tinggal, individu
mempunyai nilai yang dimodifikasi oleh nilai dari kelompok lain dimana mereka
menjadi anggotanya dan situasi kehidupan individual atau kepribadian. Nilai
sangat penting dalam tahap pengenalan kebutuhan dari pengambilan keputusan
konsumen. Nilai juga digunakan oleh konsumen dalam menentukan kriteria
evaluasi sehingga nilai mempunyai pengaruh pada keefektifan program
komunikasi. Di dalam latar organisasi- nilai menjadi sangat panting bagi
keberhasilan jangka panjang dari organisasi yang bersangkutan.

Zeithaml (1998) menidentifikasikan empat arti berbeda dari nilai yaitu : (1) nilai
adalah harga murah, (2) nilai adalah apapun yang diinginkan dalam sebuah
produk, (3) nilai adalah kulaitas yang diterima konsumen untuk harga yang
mereka bayarkan, (4) nilai adalah apa yang konsumen dapatkan untuk apa yang

mereka berikan.

Menurut Holbrook dalam Barnes (2003) mengatakan bahawa nilai adalah
preferensi yang bersifat relatif (komperatif, personal, dan situasional) yang

memberi ciri pada pengalaman seseorang.

Nilai melibatkan suatu preferensi, diamana sebuah kecondongan yang
menguntungkan, kesukaan , pengaruh positif, atau menilai sesuatu sebagai hal
baik. Ini juga melibatkan interasi antara subjek dan objek. Subjeknya adalah
pelanggan dan objeknya adalah produk atau perusahaan. Nilai juga bersifat relatif
dalam tiga hal, komperatif yaitu membandingkan pilihan satu dengan lainnya,
personal yaitu berbeda beda antara satu pelanggan dan lainnya, dan situasional

yaitu sangat berbeda dari situasi ke situasi.
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Mcintosh (2003) mrnyatakan bahwa nilai (value) merupakan perkiraan atau
sesuatu yang berharga atau kualitas dari sesuatu yang membuatnya diinginkan

atau bermanfaat.

Nilai yang diperleh konsumen yang dimaksud bukanlah semata-mata menyangkut
kualitas. Produk yang berkualitas tinggi yang hanya dijual dengan harga tinggi
yang tidak diterima sebagai produk dengan nilai yang tinggi apabila pelayanan
yang diberikan tidak memuaskan ,begitu juga dengan produk yang berkualitas

rendah yang dijual dengan harga rendah.

2.5 Keputusan Pembelian

Keputusan merupakan “pilihan nyata” karena pilihan diartikan sebagai pilihan
tentang tujuan termasuk pilihan tentang bagaimana untuk mencapai tujuan
tersebut, apakah pada tingkat perorangan atau pada tingkat kolektif. Kaitannya
dengan proses merupakan keadaan akhir dari suatu proses yang lebih dinamis,
yang mana diberi label pengambilan keputusan. Keputusan dipandang sebagai
proses karena terdiri atas satu seri aktivitas yang berkaitan dan tidak hanya

dianggap sebagai tindakan bijaksana.

Proses pengambilan keputusan yang rumit sering melibatkan beberapa keputusan.
Suatu keputusan (decision) melibatkan pilihan diantara dua atau lebih alternatif
seperti tindakan atau (prilaku). Keputusan selalu mensyaratkan pilihan diantara

beberapa prilaku yang berbeda. Setiadi (2003)
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Menurut Salusu (2003) mengemukakan bahwa: Pengambilan keputusan ialah
proses memilih suatu alternatif cara bertindak dengan metode yang efisien sesuai

situasi.

Kemudian Amirullah (2002) menyatakan: Pengambilan keputusan adalah suatu

proses penilaian dan pemilihan dari berbagai alternatif sesuai dengan

2.5.1 Tahap Dalam Proses Keputusan Pembelian Konsumen

Proses pengambialn keputusan pembelian produk dapat digambarkan dalam

bentuk proses kegiatan pembelian dengan tahapan berikut:

Gambar 2.3

Tahap-Tahap Keputusan Pembelian

Pencarian Keputusan

pembelian

informasi

Perilaku
pasca
pembelian

Sumber : Peter dan Olson, (1996)

Peter dan Olson (1996) bahwa proses keputusan pembelian terdiri dari beberapa
tahap yaitu : pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi altenatif,

keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian.
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1. Pengenalan masalah
Pengenalan masalah ialah suatu proses yang komplek dimana pembeli
menyadari suatu kebutuhan yang mana dipicu oleh rangsangan internal
dan eksternal dimana perbedaan yang dirasakan antar status hubungsn
ysng ideal dan yang sebenarnya.

2. Pencarian informasi
Mencari informasi yang relevan dari lingkungan luar untuk memecahkan
masalah atau mengaktifkan pengetahuan dan ingatan. Apabila dorongan
konsumen itu kuat dan produk yang memuaskan ada di dekat konsumen
itu, konsumen mungkin akan membelinya kemudian. Jika tidak, konsumen
bisa menyimpan kebutuhan itu dalam ingatannya atau melakukan
pencarian informasi (information search) yang berhubungan dengan
kebutuhan.

3. Evaluasi alternatif
Mengevaluasi atau menilai alternatif yang ada dalam konteks kepercayaan
utama tentang konsekuensi yang relevan, dan mengkombinasikan
pengetahuan tersebut untuk membuat keputusan. Dalam hal ini pemasar
harus tahu tentang evaluasi alternatif (alternative evaluation) yaitu
bagaimana konsumen memproses informasi untuk sampai pada pilihan
merek.

4. Pembelian
Membeli alternatif yang dipilih, dalam pembelian keputusan harus
diambil agar proses dapat menjadi nyata, jadi stelah tahap-tahap dilakukan
maka konsumen harus mengambil keputusan apakah membeli atau tidak.
Selain itu ada faktor lain yang menentukan yaitu sikap orang lain dan
faktor situasional yang tidak terduga.

5. Perilaku Pasca pembelian
Menggunakan alternatif yang dipilih dan mengevaluasinya sekali lagi
berdasarkan kinerja yang dihasilkan. Pada tahap proses keputusan
pembelian ini, di mana konsumen mengambil tindakan selanjutnya setelah
pembelian, berdasarkan kepuasaan atau ketidakpuasaan mereka.

2.6 Model Penelitian

Sebuah perusahaan atau produsen produk skin care perlu memperhatikan
mengenai perceived value konsumen dalam pembelian produk skin care pria.
Dimana dalam penelitian ini difokuskan pada konsumen yang kini marak
menggunakan produk skin care, yang mana menjamur secara keseluruhan pada

beberapa merek skin care yang menjual produknya di Indonesia.
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Adapun beberapa dimensi perceived value konsumen terhadap dalam pembelian
produk skin care pria adalah mencakup nilai kualitas, nilai emosional, nilai
fungsional dan nilai sosial. Dari keempat dimensi nilai itu manakah yang lebih

dominan menjadi dasar pembelian produk skin care pria di Bandar Lampung.

Gambar 2.4
Bagan Model Penelitian
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