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BABII

TINJAUAN KEPUSTAKAAN

A. Penelitian Sebelumnya

Penelitian sebelumnya yang dilakukan ofeh Mini Purwaningsih (2002) dengan
judul “Analisis Sikap Konsumen Terhadap Pembelian Jamu Cap Jaya Sempurna di
Kelurahaan Taba Jemekeh Kecamatan Lubuk Linggau Timur Kabupaten Musi Rawas”,
berkesimpulan bahwa sikap konsumen terhadap pembelian jamu cap Sempurna di
Kelurahan Taba Jemekeh Kecamatan Lubuk Linggau Timur Kabupaten Musi Rawas
berdasarkan 8 (delapan) atribut yang ditawarkan kepada konsumen yaitu

|. Jamu cap Jaya Sampurna memiliki manfaat yang cepat

2. Jamu cap Java Sampurna memiliki harga yang lebih murah dibanding jamu merek
lain
3. Jamu cap Jaya Sampurna mudah mengkonsumsinya

4. Jamu cap Jaya Sampurna memiliki rasa yang tidak terlalu pahit

5. Jamu cap Jaya Sampurna mudah didapat

6. Jamu cap Java Sampurna mempunyai pelayanan yang memuaskan
7. Jamu cap Java Sampurna memiliki jenis yang banyak

8. Jamu cap Jaya Sampurna memiliki design yang cukup menarik

Secara keseluruhan semuanya termasuk kedalam kategori sangat baik dan baik.
Atribut vang memiliki nilai tertinggi dari konsumen yaitu bahwa Jamu cap Jaya

Sempurna memiliki manfaat yang cepat dengan skor scbesar Ao = 1,60 tetapi ada
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sebagian konsumen yang memberi penilaian terendah yaitu bahwa rasa jamu yang tidak
terlalu pahit  dengan  skor  sebesar Ao = 0,58. untuk mengetahui nilai diatas

menggunakan rumus Fishbien :

n
Ao = bi.ci
i=1

Berdasarkan hasil perhitungan atribut diatas perusahaan harus dapat memperbaiki
rasa jamu karena selama ini konsumen menggangap rasa jamu itu identik dangan rasa
pahit

Berdasarkan hasil perhitungan kai kuadrat nilainya sebesar (X%) = 15,20 dengan
membandingkan nilai (Xz) tabel = 5,99 disimpulkan bahwa ada perbedaan sikap antara
pelanggan tetap dengan pelanggan tidak tetap.

Perbedaan sikap antara pelanggan tetap dan tidak tetap harus disikapi perusahaan
karena atribut-atribut vang nilainya tergolong masih rendah dapat segera diperbaiki dan
atribut-atribut vang nilainya sudah tinggi harus tetap dipertahankan dan terus
ditingkatkan lagi. sehingga antara pelanggan tetap dan tidak tetap perbedaannya tidak

terlalu jauh dari vang diharapkan

B. Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana individu-individu
dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan diinginkan melalui
penciptaan, penawaran. dan pertukaran produk dari suatu nilai dengan pihak lain, (Kotler,

1996 : 6).
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Kegiatan pemasaran harus menghasilkan suatu terobosan yang dapat membuat
konsumen ingin membeli produk dan sesuai dengan keinginannya, proses pemasaran
dimulai dari menemukan apa yang diinginkan konsumen. Pengetahuan apa saja yang
diinginkan konsumen yang berkenaan dengan produk, kinerja serta kualitas yang

merupakan tahap pertama dari kegiatan pemasaran.

C. Pengertian Perilaku Konsumen

Memahami perilaku konsumen dalam melakukan pembelian barang-barang dan
jasa-jasa dibutuhkan suatu studi tersendiri. Perusahaan pun berkepentingan dengan
hampir setiap kebutuhan manusia. Konsumen yang potensial bagi perusahaan merupakan
pelanggan bagi perusahaan, jadi perusahaan harus mengenal langganannya karena dengan
mengenal langganannya perusahaan dapat mengetahui tanggapan konsumen terhadap
produk yang ditawarkan.

Basu Swasta dan 1. Hani Handoko (1997 : 10) menyatakan bahwa perilaku
konsumen adalah merupakan kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat
dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa termasuk
didalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-
kegiatan tersebut.

James F. Engel dkk (1994 : 3) menyatakan bahwa perilaku konsumen adalah
tindakan vang langsung terlibat dalam pendapatan, mengkonsumsi dan menghabiskan
produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan
ini. Definisi diatas menekankan bahwa perilaku konsumen bukan hanya menyangkut
kegiatan-kegiatan yvang nampak saja, tetapi juga menganalisa proses-proses yang tidak

dapat atau sulit diamati dalam menyertai setiap pembelian. Mempelajari perilaku
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konsumen tidak hanya mempelajari apa yang dibeli atau dikonsumsi tetapi juga dimana,

bagaimana kebiasaannya dan dalam kondisi macam apa barang-barang dan jasa-jasa yang

dibeli. Perilaku konsumen terbagi dalam dua bagian yaitu :

(8

Perilaku yang tampak
Perilaku vang tampak adalah variavel-variabel yang dapat dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain yaitu jumlah pembelian waktu, karena siapa, dengan siapa dan bagaimana

konsumen melakukan pembelian atau transaksi.

Perilaku vang tidak tampak
Perilaku vang tidak tampak adalah variavel-variabel yang antara lain persepsi, ingatan
terhadap informasi dan perasaan kepemilikan oleh konsumen.

Sikap dan perilaku konsumen juga merupakan bagian dari konsep perilaku

konsumen vang lain, salah satu model sikap yang ada adalah model sikap multiatribut

dari Fishbein. Model ini mengidentifikasi tiga faktor utama untuk memprediksi sikap

vaitu

(U8

Faktor pertama. i(enyakinan seseorang terhadap produk yang menonjol dari objek.
faktor kedua. kekuatan keyakinan seseorang bahwa produk memiliki sesuatu yang
khas. biasanva diketahui dalam bentuk pertanyaan misalnya seberapa setuju bahwa
produk X memiliki kelebihan dari produk Y.

Faktor ketiga, evaluasi dari masing-masing keyakinan akan kelebihan produk

tersebut.
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Gambar 1
Hubungan antara komponen dalam model perilaku konsumen Fisbhen

Kenyakinan akan
produk yang bagus

Y
Sikap |

\ 4

Evaluasi produk

Kenvakinan normatif

\ 4

Maksud perilaku

| Norma subyektif® | Perilaku

A

i |
i

| Motivasi |

Faktor lain |

Sumber : Perilaku Konsumen. Engel, F. James (1994 : 45)

Model ini digunakan dengan maksud agar kosistensi antara sikap dan perilakunya,
sehingga model Fishben ini memilik dua komponen yaitu sikap dan komponen norma
subvektif.

Engel dkk (1994 1 45) ternyata bahwa ada beberapa peranan utama dalam perilaku

konsumen vaitu :

I. Inisiatif (inisiator)
Individu yang mempunyai inisiatif pembelian barang tertentu atau yang mempunyai
kebutuhan dan keinginan tetapi tidak mempunyai wewenang untuk melakukannya

sendiri.
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2. Pemberi pengaruh (influencer)
Individu yang opininya sangat dipertimbangkan didalam pilihan yang dievaluasi dan

dipilih.

3. Pengambil keputusan (decider)

Individu dengan wewenang dan kekuasaan untuk menentukan keputusan akhir.

4. Pembeli (buyer)

Individu yang melakukan transaksi pembelian sesungguhnya.

Pemakai (user)

N

Individu yang mempergunakan produk dan jasa yang dibeli.

Basu Swasta dan Hani Handoko (1997 : 27) menyatakan bahwa untuk
mengarahkan perilaku konsumen dalam melakukan pembelian perlu dipelajari beberapa

teori perilaku konsumen yaitu :

1. Teori ekonomi mikro
Keputusan untuk membeli merupakan hasil perhitungan ekonomis yang rasional.
Pembeli individu berusaha menggunakan barang-barang yang memberikan kegunaan

atau kepuasan paling banyak sesuai dengan selera dan harga yang relatif murah.
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Teori psikologis

Mendasarkan diri pada faktor-faktor psikologis individu yang selalu dipengaruhi oleh
kekuatan yang berasal dari lingkungan.

Teori sosiologis

Menitikberatkan pada hubungan dan pengaruh  antara individu-individu yang
dikaitkan dalam perilaku konsumen, jadi lebih mengutamakan perilaku kelompok
bukannya perilaku individu.

Teori antropologis

Kelompok masyarakat yang lebih diutamakan dalam kelompok ini bukannya
kelompok kecil seperti keluarga, tetapi kelompok besar atau kelompok yang ruang
lingkupnya sangat luas.

AB. Susanto (1999 : 224) menyatakan bahwa perilaku konsumen dapat

dipengaruhi oleh faktor-faktor sebagai berikut :

Faktor Budaya

Kebudavaan merupakan simbol atau fakta yang sangat kompleks yang diciptakan
olch manusia kemudian diturunkan dari generasi ke generasi sebagai penentu dan
pengatur perilaku manusia dalam masyarakat yang ada.

Faktor budava ini meliputi :

1.1. Budava (kultur)

Kebudayaan merupakan determinan yang paling fundamental dari keinginan dan

perilaku sescorang.
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1.2. Sub kulwur
Kultur terdiri dari sub-sub kultur yang lebih kecil dan memberikan identifikasi
serta sosialisasi anggotanya lebih spesifik, sub kultur mencakup kebangsaan,

agama, kelompok ras dan dacrah geografis.

2

. Kelas sosial
Penggolongan anggota masyarakat kedalam kelas tertentu adalah kekayaan,

kekuasaan dan ilmu pengetahuan,

Faktor sosial

Faktor ini mempengaruhi perilaku sosial yaitu

2

. Kelompok acuan
2.2. Keluarga
Kelompok terpenting dalam masyarakat, keluarga dapat memberikan pengaruh

yang kuat terhadap pembelian.

o
(O8]

. Peran dan status
Setiap peran membawa status, sescorang tidak dapat mengisi suatu peran dengan
senang dan sukses tanpa berusaha untuk menerima bahwa peran  tersebut

berguna, memuaskan dan sesual.

Faktor keperibadian

Keputusan untuk membeli dipengaruhi juga oleh karakteristik pribadi yaitu :
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3.1. Usia dan tahap siklus hidup

(V'S

o

Orang membeli barang dan jasa selalu berubah sepanjang hidupnya. Konsumsi

juga dipengaruhi oleh siklus kehidupan keluarga. Pemasar saling memilih

kelompok dalam siklus hidup sebagal penentu pasar sasaran.

Philip Kotler (1995 : 160) menyatakan terdapat 9 (sembilan) tahap siklus hidup
keluarga vaitu :

a. Tahap bujangan : muda dan tidak tinggal bersama orang tua.

b. Pasangan vang beru menikah : muda, belum mempunyai anak.

c¢. Sarang penuh [ : anak bungsu berumur dibawah 6 tahun.

d. Sarang penuh Il : anak bungsu berumur 6 tahun atau febih.

[¢]

Sarang penuh 111 : pasangan suami istri tua dengan anak-anak yang belum

mandiri.

f  Sarang kosong | : pasangan suami istri sudah tua tidak ada anak yang
bersama mereka. kapala kekuarga masih bekerja.

o, Sarang kosong Il : pasangan suami istri sudah tua tidak ada anak yang
bersama mereka, kepala keuarga sudah pensiun.

h. Hidup mandiri. masih dalam angkatan kerja.

i.  Hidup sendiri, sudah pensiun.

. Pekerjaan

Pola konsumsi seseorang dipengaruhi oleh jenis pekerjaannya. Pemasar berusaha
untuk mengidentifikasikan kelompok pekerjaan yang mempunyai minat lebih

dari rata-rata pada produk dan jasa mercka.
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. Keadaan ekonomi

Keadaan ckonomi scsorang akan berpengaruh terhadap pembelian produk.
Keadaan ekonomi meliputi penghasilan yang banyak dibelanjakan (tingkat
pendapatan, kestabilan dan’pola waktunya), tabungan dan kekayaan, hutang dan

kemampuan untuk meminjam dan pendirian terhadap belanja dan menabung.

. Gaya hidup

Gava hidup sescorang merupakan pola hidup seseorang yang diekspresikan
dalam aktifitas. minat dan opininya. Individu yang berasal dari sub budaya, kelas

sosial dan pekerjaan yang sama dapat memiliki gaya hidup yang berbeda.

. Kepribadian dan konsep diri

Keperibadian bisa diartikan sebagal karakteristik psikologis yang berbeda dari
seseorang vang menyebabkan tanggapan yang relatif konsisten dan bertahan

lama terhadap lingkungannya.

Faktor Psikologis

Seseorang  konsumen dalam  melakukan pembelian dipengaruhi empat faktor

psikologis utama vaitu :

4.1. Motivasi

Motivasi merupakan keadaan dalam pribadi scscorang yang mendorong
keinginan individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan tertentu guna mencapail

suatu tujuan.
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4.2, Persepsi
Persepsi seseorang dalam memilih, mengorganisasikan dan menginterpestasikan
masukan-masukan informasi untuk menciptakan gambaran keseluruhan yang
berarti.
Proses persepsi ada tiga yaitu
a.  Perhatian selektif, berarti bahwa pemasar harus bekerja keras untuk menarik
perhatian konsumen.
b.  Distoris selektif, kecendrungan orang untuk mengubah informasi kedalam
pengertian pribadi.
¢. Ingatan selektif. mengingat kembali informasi yang mendukung pandangan
dan kenyakinan konsumen
4.3, Belajar
Proses belajar merupakan perubahan prilaku individu yang terjadi melalui
dorongan atau rangsangan berdasarkan pengalaman. Teori pengetahuan
mengajarkan para pemasar harus dapat menciptakan suatu produk dengan
menghubungkan dorongan yang kuat, menggunakan petunjuk yang memotivasi
dan memberikan penguatan yang positif.
4.4, Kepercayaan dan sikap
Melalui proses bertindak dan belajar maka akan diperoleh kepercayaan yang
kemudian akan mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.
Tabel dibawah ini menggambarkan mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi

perilaku konsumen :



IFaktor-fuktor Yang Mempengaruhi Peritaku Konsumen

Kebudavaan

o Kultur

¢ Sub kuftur

o Kelas sosial

Sosial
Kelompok
acuan
Keluarga
Peran dan

status

Gambar 2.

Kepribadian

e Lisia dan tahap
siklus hidup

e Pckerjaan

e Keadaan
ckonomi

e Gaya hidup

® Keperibadian
dan kosep diri

Psikologis

¢ Motivasi

e Persepsi

o Belajar

e Kepercayaan
dan sikap

Sumber : Manajemen Pemasaran, Philip Kotler (1995 : 153)

D. Pengertian Sikap Konsumen

menveluruh vang memungkinkan orang berespon dengan cara menguntungkan atau tidak

Enget (199

26

33) menyatakan bahwa sikap konsumen adalah suatu cvaluasi

menguntungkan secara konsisten berkenaan dengan obyek atau alternatif yang diberikan.

penawaran produk dalam masalah-masalah yang baik atau pun kurang baik secara

Sikap adalah suatu kecenderungan yang dipelajari untuk berinteraksi terhadap

konsekuen, (Basu Swastha, T. Hani Handoko, 1997 : 94).

Sikap memiliki dua sifat yang penting yaitu :

I

Kepercayaan dalam mengambit sikap

bertindak berdasarkan sikap yang ada.

Sikap yvang dipegang dengan penuh kepercayaan akan jauh lebih dapat diandalkan

dalam perilaku. Bila kepercayaan rendah maka konsumen tidak akan nyamun dalam
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Sikap bersifat dinamis
Sikap akan berubah sesuai dengan perubahan waktu yang berdampak dalam
perubahan konsumen. Sikap yang dianut konsumen, dapat berdasarkan pengalaman
konsumen dengan objeck sikap.

Syaifudin Azwar (1998 : 87) mengemukakan karakteristik sikap sebagai berikut :
Sikap mempunyai arah artinya sikap terpilah pada dua arah kesetujuan yaitu setuju
atu tidak setuju. Orang yang setuju artinya memiliki sikap yang arahnya positif,
sebaliknya orang vang mempunyai sikap tidak sctuju memiliki sikap yang arahnya
negatif.

Sikap memiliki intensitas artinya kedalaman atau kekuatan sikap terhadap sesuatu
belum tentu sama walaupun arahnya mungkin tidak berbeda atau sama.

Sikap memiliki kuluasan artinya sesetujuan atau ketidaksetujuan terhadap suatu objek
sikap dapat mengenai hanya aspek yang sedikit dan sangat spesifik akan tetapi dapat
pula mencakup banyak sckali aspek yang ada pada obyek sikap.

Sikap memiliki Konsistensi  maksudnya konsistensi  sikap yang diperlihatkan
Kesesuaiannya. antara sikap dan waktu. Sikap agar dapat konsisten harus bertahan
dalam diri individu untuk waktu yang relatif panjang.

Sikap vang spontanitas artinya menyangkut kesiapan individu untuk menyatakan
stkapnya secara spontan. Sikap dikatakan memiliki spontanitas yang tinggi apabila
dapat menyatakan sccara terbuka tanpa harus melakukan pengungkapan atau desakan

terlebih dahulu agar individu mengungkapkannya.
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E. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Sikap Konsumen

Saifuddin  Azwar (1998 : 30) menyatakan bahwa faktor-faktor yang

mempengaruhi pembentukan sikap konsumen yaitu :

I

1o

Pengalaman pribadi

Sikap akan lebih mudah terbentuk apabila pengalaman pribadi terjadi dalam situasi
yang melibatkan faktor emosional. Situasi yang melibatkan emosional, penghayatan
akan pengalaman akan lebih mendalam dan lebih lama berbekas. Individu sebagai
orang yang menerima pengalaman, orang yang melakukan tanggapan atau
pengahayatan. biasanva tidak akan melepaskan pengalaman yang sedang dialaminya
dari pengalaman-pengalaman lain terdahulu.

Kebudayaan

Kebudayaan yang ada dalam masyarakat mempunyai pengaruh besar terhadap
pembentukan sikap. karena kebudayaan pula yang memberikan corak pengalaman
individu-individu vang menjadi anggota kelompok masyarakat. Hanya kepribadian
individu yang telah mapan dan kuatlah yang dapat memudarkan dominasi
kebudayaan dalam pembentukan sikap individual.

Orang lain yang dianggap penting

Sikap individu dapat dibentuk dan diubah melalui kontak personal dengan orang-
orang yang berpengaruh seperti teman yang dihormati, saudara atau orang yang ahli.
Pendapat seseorang pemimpin biasanya dihargai oleh pengikutnya dan banyak

memberi pengaruh terhadap sikap dan perilaku individu.
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4. Media massa
Media massa seperti Koran, majalah, radio, televisi dan internet dapat mempengaruhi

sikap seseorang.

wn

Lembaga pendidikan dan [embaga agama
Lembaga ini meletakkan dasar pengertian dan konsep moral dalam diri individu.
Pemahaman akan yang baik dan yang buruk diperoleh dari pendidikan dan pusat
keagamaan.

Sutisna (2001 : 185), kondisi yang perlu diperhatikan schubungan dengan usaha

mengubah sikap adalah sebagai berikut

I. Kepercayaan lebih mudah diubah daripada mengubah manfaat yang diinginkan.
Kepercayaan terhadap merek lebih mudah diubah dengan melakukan kampanye iklan,
misalnva konsumen yang pada awalnya mempunyai kepercayaan yang rendah atas
merek suatu produk tetapi dengan kampanye iklan yang gencar kepercayaan

konsumen akan meningkat.

2. Kepercayaan kepada merek lebih mudah diubah daripada sikap merek. Hirarki
pengaruh keterlibatan menyatakan bahwa perubahan dalam kepercayaan mendahului
perubahan sikap. Jika kepercayaan menghalangi pembelian, pemasangan iklan
kadang-kadang mencoba untuk mengubah sikap tanpa mengubah kepecayaan. Usaha
mengubah sikap tanpa mengubah kepercayaan biasanya kurang berhasil sebab
kepercayaan yang terbentuk merupakan hasil dari proses evaluasi terhadap informasi

vang diterima.
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Sikap lebih mudah diubah ketika kepercayaan terhadap produk mulai menurun,
Terdapat tiga komponen yang menghalangi sikap konsumen terhadap merk suatu
produk sulit dirubah vaitu indentifikasi diri, adanya keterikatan emosional dan nilai

derajat sosial.

Sikap yang lemah lebih mudah untuk berubah daripada sikap yang kuat. Jika sikap
terhadap merk suatu produk tidak kuat, pemasar akan lebih mudah mengubah sikap

konsumen dengan iklan vang baik.

Sikap yang dipegang olch konsumen dengan kurang yskin dalam evaluasi merknya
akan lebih mudah diubah. dalam evaluasi merk kadang-kadang konsumen tidak
memperoleh informasi vang memadai atau bahkan konsumen merasa kurang yakin
atas informasi vang diterimanya, akibatnya proses evaluasi akan menghasilkan

kepercayaan vang udak sepenuhnya percaya.
Sikap lebih mudah diubah jika terdapat konflik antara yang satu dengan yang lainnya.
Berbagai konflik akan dialami oleh setiap konsumen. Konflik kepentingan, konflik

nilai dan konflik lainnya sering menimpa konsumen.

Pemasar berkepentingan dangan peramalan perilaku konsumen dalam banyak

situasi keadaan. Pengetahuan mengenai konsumsi masa datang dapat menjadi determinan

kritis dalam banyak keputusan bisnis. Pemakaian sikap untuk meramalkan perilaku tentu

saja menganggap bahwa sikap berhubungan dengan prilaku konsumen. Kekuatan



hubungan sikap dengan perilaku sudah lama menjadi bidang utama penyelidikan didalam

ilmu-ilmu sosial. Memperjelas hubungan sikap dengan perilaku, menurut Engel (1994 :

341) vaitu :

l.

Faktor pengukuran
Mengukur sikap konsumen terhadap produk bisa menggunakan faktor pengukuran
yang tersedia dari beberapa alternatif pertanyaan tertutup seperti sangat senang, tidak
senang dan sangat tidak senang. Masalah dasar dengan pengukuran tersebut adalah
tidak adanya kesesuaian dengan perilaku, akan menentukan daya ramal pengukuran
tersebut dan akan bergantung kepada berapa baik pengukuran tersebut menangkap
empat elemen perilaku yang mungkin yaitu : tindakan, target, waktu dan konteks.
a. Tindakan
Flemen ini mengacu pada elemen spesifik misalnya pembelian, pemakaian dan
peminjaman. Penting sekali bahwa pengukuran sikap menggambarkan elemen
tindakan secara akurat karena kelalaian melakukan hal tersebut, pengukuran sikap
terhadap perilaku lebih disukai dibandingkan pengukuran yang menilai sikap
terhadap objek
b. Target
Elemen target menjadi sangat umum atau spesifik. Tingkat kespesifikan target
tergantung kepada perilaku minat.

Waktu

(@}

Elemen ini berfokus kepada kerangka waktu dimana perilaku diharapkan terjadi,
inkonsistensi nyata antara sikap dan perilaku yang terjadi benar-benar disebabkan

kelalaian untuk menetapkan faktor pengukuran waktu yang penting ini.
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d. Konteks

Konteks ini mengacu pada latar dimana perilaku diharapkan terjadi.
Interval waktu
Sikap tidak statis, sikap dapat dengan mudah berubah sebagai akibat dari keadaan
vang tidak terduga dan pengaruh situasi. Potensi perubahan ini mengesankan bahwa
Kekuatan hubungan sikap-perilaku akan dipengaruhi interval waktu antara pengukuran
sikap dan pelaksanaan perilaku. Umumnya semakin singkat interval waktu, semakin
kuat hubungan sikap-perilaku.
Pengalaman
Pengalaman langsung vang dialami konsumen, terbukti lebih dapat meramalkan
perilaku pembelian masa yang akan datang dibanding orang yang tidak mempunyai
pengalaman ini.
Pengaruh sosial
Perilaku kadang lebih dipengaruhi oleh tekanan dari lingkungan sosial ketimbang oleh
sikap pribadi. Individu pernah mengalami situasi dimana mengerjakan sesuatu bukan

karena Keinginan pribadinya melamKkan karena pengaruh sosial.

Pengertian Produk

Basu Swasta dan Sukotjo (1995 : 194) menyatakan bahwa produk adalah suatu

sifat yang kompleks baik dapat diraba maupun tidak diraba, termasuk bungkus, warna

harga, prestise perusahaan dan pengecer, pelayanan perusahaan dan pengecer yang

diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan dan kebutuhanya.
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Pengertian produk tersebut diatas tidak hanya mengenai objek fisik tetapi juga
mantfaat-manfaat lain yang dihargai oleh pembeli seperti pelayanan dari pabrik serta
pengecer karena pada dasarnya konsumen membeli suatu produk tersebut agar dapat
memberikan manfaat dan jasa-jasa yang dibutuhkan.

Basu Swasta dan Sukotjo (1998 : 194) menyatakan bahwa jenis-jenis produk

dapat digolongkan berdasarkan

[. Penggolongan produk menurut tingkat dan kekongkretannya.

Penggolongan ini menunjukkan beberapa kali pemakaian dan berapa lama barang

tersebut dapat digunakan. Berdasarkan penggolongan ini produk dibagi menjadi :

a. - Barang tahan Tama adalah barang yang secara normal dapat dipakai berkali-
Kali, jadi dapat dipakai untuk jangka waktu yang relatif lama.

b.  Barang tidak tahan lama adalah barang vyang secara normal hanya dapat
dipakai sckali atau beberapa kali saja artinya sekali barang itu di pakai akan
habis, rusak atau tidak dapat dipakai lagi.

c.  Jasaadalah kegiatan, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual.
Menurut penggolongan ini. jasa dimasukkan scbagai barang yang tidak
kongkret atau tidak kentara, sedangkan barang tahan lama dimasukkan

sebagai bahan kongkret.

2. Penggolongan produk menurut tujuan pemakaiannya oleh sipemakai.

Basu Swasta dan Sukotjo (1995:195) menggolongkan jenis produk menjadi :
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a. Barang konsumsi

Barang konsumsi adalah barang-barang yang dibeli untuk dikonsumsi dan

pembelinya adalah konsumen akhir, bukan pemakai industri. Berdasarkan

kebiasaan membeli dari konsumen, barang konsumsi dikelompokkan lagi

menjadi :

1)

Barang konvicnen adalah barang yang mudah dipakai, membelinya dapat
dimana-mana dan ada sctiap waktu.

Barang shopping adalah barang yang harus dibeli dengan mencari terlebih
dahulu dan didalam membelinya harus dipertimbangkan sungguh-sungguh.
Barang spesial adalah barang yang mempunyai arti luas dan hanya dapat

dibeli ditempat tertentu.

b. Barang industri

Barang industri adalah barang yang dibeli untuk diproses lagi guna kepentingan

dalam industri. Barang industri ini dibedakan menjadi :

4)

5)

Bahan baku., merupakan bahan pokok untuk membuat barang lain
Komponen dan barang sengah jadi

Pcrlengk’apzm operasi adalah barang yang digunakan untuk membantu
lancarnya proses produksi.

Instalasi. alat produksi utama dalam pabrik yang dapat dipakat untuk jangka
waktu lama.

Peralatan ckstra. alat-alat yang dipakai untuk membantu instalasi.
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Pentingnya suatu produk fisik bukan terletak pada kepelikannya tetapi pada jasa

yang dapat diberikannya, oleh karena itu dalam membuat produk harus memperhatikan

produk fisik dan jasa yang diberikan produk tersebut.




