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KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

2.1 Kajian Pustaka

Kajian Pustaka merupakan teori — teori, hasil dan publikasi umum yang
berhubungan dengan masalah — masalah dalam penelitian. Dalam hal ini peneliti
mengemukakan beberapa teori yang relevan dengan variabel — variabel yang
diteliti oleh peneliti.

2.1.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan kegiatan penting dalam perusahaan yang ditujukan
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat melalui suatu produk yang
diharapkan dapat memberikan manfaat bagi konsumen, selain itu pemasaran
ditujukan untuk meningkatkan keuntungan bagi perusahaan. Ada beberapa
pendapat yang dikemukakan para ahli tentang pengertian pemasaran. Menurut
Kotler dan Keller (2016;27) pengertian pemasaran adalah sebagai berikut : “
Marketing is a societal process by which individuals and groups obtain what they
need and want throught creating, offering, and freely exchanging products and
services of value with others *.

Pemasaran adalah sebuah proses kemasyarakatan dimana individu dan
kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan ingin menciptakan dengan
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa
yang bernilai dengan orang lain. Sedangkan menurut AMA  (Amerikan

Marketing Association) yang dikutip oleh Kotler dan Keller (2016;27)

memberikan definisi tentang pemasaran sebagai berikut :
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“ Marketing is the activity, set of institutions, and process for creating,
communicating, delivering, and exchaging offerings that have value for cutomers,

clients, and society at large .

Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk
menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberi nilai kepada pelanggan dan
untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara menguntungkan organisasi.
Selain itu, Menurut Kotler dan Amstrong (2015;29) mereka mendefisikan

pemasaran sebagai berikut :

“Marketing is the process by which companies create value for customers
and build strong customer relationships in order to capture value from customers

in return’.

Pemasaran adalah proses dimana perusahaan menciptakan nilai dan
membangun hubungan pelanggan yang kuat untuk menangkap nilai dari

pelanggan sebagai imbalan.

Berdasarkan definisi beberapa para ahli dapat disimpulkan bahwa
pemasaran bertujuan untuk mencapai sasaran dengan memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen dengan berbagai cara yaitu dengan merancang produk,
menentukan harga, melakukan promosi, membangun hubungan dengan
pelanggan, memberikan kepuasan bagi konsumen, dan mendapatkan keuntungan

untuk organisasi.



21

2.1.2 Pengertian Manajemen

Kata manajemen berasal dari Bahasa Latin, yaitu asal dari kata manus yang
berarti tangan, dan agere yang berarti melakukan. Kata — kata itu digabung
menjadi kata kerja managere yang artinya menangani. Managere diterjemahkan
ke dalam Bahasa Inggris dalam bentuk kata kerja to manage, dengan kata benda

management, dan manager untuk orang yang melakukan kegiatan manajemen.

Menurut Stephen P. Robbins dan Mary Coulter (2016;8) mengemukakan
bahwa “ Management is the process of coordinating the activities of the job so

that the job completed effectively and efficiently through other people”.

Manajemen merupakan proses pengkoordinasian kegiatan-kegiatan
pekerjaan sehingga pekerjaan tersebut terselsaikan secara efektif dan efisien
dengan melalui orang lain. Sedangkan menurut Gregory Moorhead dan Ricky
W Griffin (2013;7) mengatakan bahwa “ Management is a set of activities
(including planning and decision making, organizing, leadership and control)
were directed at organizational resources (human, financial, physical, and

information) in order to achieve organizational goals effectively and efficiently .

Manajemen adalah suatu rangkaian aktivitas (termasuk perencanaan dan
pengambilan keputusan, pengorganisasian, kepemimpinan dan pengendalian)
yang diarahkan pada sumber daya organisasi (manusia, financial, fisik, dan
informasi) dengan maksud untuk mencapai tujuan organisasi secara efektif dan

efisien.
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Berdasarkan kedua definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa manajemen
adalah proses perencanaan, pengorganisasian, pelaksanaan dan pengawasan
kegiatan dalam suatu organisasi untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan oleh

organisasi tersebut.

2.1.3 Pengertian Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran terjadi ketika setidaknya satu pihak dalam sebuah
pertukaran potensial berfikir tentang cara-cara untuk mencapai respon yang
diinginkan pihak lain.

Pengertian manajemen pemasaran menurut Kotler dan Keller (2016;27)
adalah sebagai berikut : “ Marketing management as the art and science of
choosing target markets and getting, keeping, and growing customers throught

creating, delivering, and communicating superior customer value *.

Manajemen pemasaran adalah sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran
dan meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan
menciptakan, menghantarkan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang
unggul. Sedangkan pengertian manajemen pemasaran menurut Kotler dan

Amstrong (2015;146) adalah sebagai berikut:

“ Marketing management is the analysis, implementation, and supervision,
programs intended to hold exchanges with target markets with a view to achieving

the organization’s objectives “.

Manajemen pemasaran adalah penganalisaan, pelaksanaan dan pengawasan,

program-program yang ditujukan untuk mengadakan pertukaran dengan pasar
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yang dituju dengan maksud untuk mencapai tujuan organisasi. Dari berbagai
pendapat tersebut dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran adalah suatu
ilmu yang mempelajari tentang bagaimana suatu perusahaan atau organisasi
memilih pasar sasaran yang sesuai, yang dapat mendukung terciptanya tujuan

perusahaan dan menjalin hubungan yang baik dengan pasar sasaran tersebut.

2.1.4 Bauran Pemasaran

Pemasaran mempunyai fungsi yang penting dalam mencapai keberhasilan
perusahaan. Dalam mencapai keberhasilan pemasaran, setiap perusahaan perlu
menyusun strategi pemasaranyang efektif dengan mengkombinasikan elemen-
elemen dalam bauran pemasaran. Dalam pemasaran (Marketing Mix) terdapat
variabel-variabel yang saling mendukung satu dengan yang lainnya yang
kemudian oleh perusahaan digabungkan untuk memperoleh tanggapan-tanggapan
yang diinginkan didalam pasar sasaran. Dengan perangkat tersebut perusahaan

dapat mempengaruhi permintaan akan produknya.

Bauran pemasaran Menurut Kotler dan Amstrong (2015;76) adalah
berikut : “The set of tactical marketing tools product, price, place, and promotion.

that the firm blends to produce the response it wants in the target market”.

Seperangkat alat pemasaran produk, harga, tempat dan promosi bahwa
perusahaan memadukan untuk menghasilkan tanggapan yang diinginkan di target

pasar.
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Bauran pemasaran merupakan alat pemasaran yang baik yang berada dalam
suatu perusahaan, dimana perusahaan mampu mengendalikannya agar dapat

mempengaruhi respon pasar sasaran.

Dalam bauran pemasaran terdapat seperangkat alat pemasaran yang dikenal
dengan istilah 4P : Produk (Product), Harga (Price), Tempat (Place), Promosi
(Promotion), sedangkan dalam pemasaran jasa memiliki beberapa alat pemasaran
tambahan seperti Orang (People), Fasilitas Fisik (Physical Evidence), dan proses

(Process). Adapun pengertian 7P menurut sebagai berikut :

1. Produk
Produk (product) adalah mengelola unsur produk termasuk perencanaan dan
pengembangan produk atau jasa yang tepat untuk dipasarkan dengan
mengubah produk atau jasa yang ada dengan menambah dan mengambil
tindakan yang lain yang mempengaruhi bermacam-macam produk atau jasa.

2. Harga
Harga (Price) adalah suatu sistem manajemen perusahaan yang akan
menentukan harga dasar yang tepat bagi produk atau jasa dan harus
menentukan strategi yang menyangkut potongan harga, pembayaran ongkos
angkut, dan berbagai variabel yang bersangkutan.

3. Distribusi
Distribusi (Place) yakni memilih dan mengelola saluran perdagangan yang
dipakai untuk menyalurkan produk atau jasa dan juga untuk melayani pasar
sasaran, serta mengembangkan sistem distribusi untuk pengiriman dan

perniagaan produk secara fisik.
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4. Promosi
Promosi  (Promotion) adalah suatu unsur yang digunakan untuk
memberitahukan dan membujuk pasar tentang produk atau jasa yang baru pada
perusahaan melalui iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan, maupun
publikasi.

5. Sarana Fisik (Physical Evidence)
Sarana fisik (Physical Evidence) merupakan hal nyata yang turut
mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk
atau jasa yang ditawarkan. Unsur yang termasuk dalam sarana fisik antara lain
lingkungan atau bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, logo, warna, dan
barang-barang lainnya

6. Orang (People)
Orang (People) adalah semua pelaku yang memeainkan peranan penting dalam
penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli. Elemen dari
orang adalah pegawai perusahaan, konsumen, dan konsumen lain. Semua sikap
dan tindakan karyawan, cara berpakaian karyawan dan penampilan karyawan
memiliki pengaruh terhadap keberhasilan penyampaian jasa.

7. Proses (Process)
Proses (process) adalah semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran aktivitas
yang digunakan untuk menyampaikan jasa. Elemen proses ini memiliki arti
sesuatu untuk menyampaikan jasa. Proses dalam jasa merupakan faktor utama
dalam bauran pemasaran jasa seperti pelanggan jasa akan senang merasakan

sistem penyerahan jasa sebagai bagian jasa itu sendiri.
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2.1.5 Produk

Produk merupakan elemen penting dalam bauran pemasaran. Dikatakan
penting karena dengan produklah perusahaan menetapkan harga yang pantas,
menyalurkan produk melalui saluran — saluran distribusi mereka, dan
mengkomunikasikan produk tersebut dengan suatu bauran komunikasi yang tepat.

2.1.5.1 Pengertian Produk

Inti dari merek yang hebat adalah produk yang hebat. Produk adalah elemen
kunci dalam penawaran pasar. Para pemimpin pasar biasannya menawarkan
produk barang dan jasa bermutu tinggi yang memberikan nilai pelanggan yang
lebih unggul. Banyak orang menganggap produk adalah suatu penawaran nyata,

tetapi produk bisa lebih dari itu.

Kotler dan Amstrong (2015;248) mengatakan “ The product is anything
that can be offered to a market for attention, use, or consumption that might
satisfy a want or need. Broadly defined, products also include services, events,

persons, places, organizations, ideas or mixture of these .

Produk adalah apa saja yang ditawarkan ke pasar, untuk diperhatikan,
digunakan, atau dikonsumsi yang mungkin memenuhi keinginan dan kebutuhan.
Di definisikan secara luas, produk juga mencakup pelayanan, even, orang, tempat,

organisasi, ide, atau campuran dari semuanya.

Produk tidak hanya sekedar barang tetapi melainkan juga merupakan atribut
— atribut yang tampak maupun tidak tampak yang dapat memuaskan dan

memenuhi kebutuhan konsumen. Sedangkan Kotler dan Keller (2016;390)
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mengutarakan “ the product mix is a collection of all the products and goods
offered by a seller to the buyer. ” bauran produk adalah kumpulan seluruh produk
dan barang yang ditawarkan penjual tertentu kepada pembeli. Kotler dan Keller
(2016;391) mengutarakan produk berdasarkan karakteristiknya  dapat

diklasifikasikan menjadi:

a. Barang tidak tahan lama dalam arti barang berwujud yang biasanya dikonsumsi
satu atau beberapa hari.
b. Barang tahan lama dalam arti barang berwujud yang biasanya bisa bertahan
lama walaupun digunakan beberapa kali.
c. Jasa adalah kegiatan bermanfaat dapat memenuhi keinginana pihak lain.
2.1.5.2 Tingkatan Produk
Dalam merencanakan penawaran pasar produsen perlu memahami tingkatan
produk. Menurut Kotler dan Keller (2016;391), tiap tingkatan memiliki hiraki
dan nilai tambah bagi pelanggannya.
1. Manfaat inti (Core Benefit)
Tingkatan yang paling mendasar. Layanan atau manfaat mendasar yang

(13

sesungguhnya dibeli pelanggan. Contoh : Seseorang tamu hotel membeli

(13

istirahat dan tidur “ . Pemasar harus memandang dirinya sebagai penyedia
manfaat.

2. Produk Dasar (Basic Product)
Pemasar harus mengubah manfaat inti tersebut menjadi produk dasar. Dengan

demikian, kamar hotel meliputi tempat tidur, kamar mandi, handuk, meja tulis,

meja rias, dan lemari pakaian.
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3. Produk Yang Diharapkan (Expected Product)
Beberapa dan kondisi yang biasanya diharapkan pembeli ketika mereka
membeli produk ini. Tamu mengharapkan tempat tidur yang bersih, lampu
baca dan kadar keterangan tertentu. Karena sebagian besar hotel dapat
memenuhi harapan minimum ini, orang — orang bepergian biasanya akan
menerima hotel mana yang paling nyaman atau paling murah.

4. Produk Yang Ditingkatkan (Augmented Product)
Pemasar menyiapkan product yang ditingkatkan yang melampaui harapan
pelanggan. Di negara — negara yang sudah berkembang, persaingan dan
penentu posisi merek berlangsung pada tingkat ini. Akan tetapi di negara-
negara yang sedang berkembang dan pasar yang sedang naik daun seperti Cina
dan India, kebanyakan persaingan berlangsung pada tingkat produk yang
diharapkan.

5. Calon Produk (Potential Product)
Yang meliputi segala kemungkinan peningkatan dan perubahan yang mungkin
akan dialami produk atau tawaran tersebut pada masa mendatang. Disinilah
perusahaan — perusahaan mencari berbagai cara baru untuk memuaskan
pelanggan dan membedakan tawarannya.

2.1.5.3 Bauran Produk

Salah satu hal yang harus diperhatikan oleh suatu perusahaan adalah
bagaimana membuat keputusan mengenai bauran produk yang dihasilkan pada
saat ini maupun untuk masa mendatang. Bauran produk merupakan salah satu

unsur yang harus diperhatikan oleh suatu bisnis. Dengan adanya bauran produk
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yang baik, perusahaan dapat menarik konsumen untuk berkunjung dan melakukan
pembelian.

Kotler dan Keller (2016;391) mendefisinikan bauran produk adalah sebagai
berikut “4 product mix (also called a product assortment) is the set of all
products and items a particular seller offers for sale”. Sedangkan menurut James
F. Engels (2013;219), « The diversity of products is a complete product that the
depth, breadth, and quality of the products offered, as well as the availability of
such products at any time in the store”.

Keragaman produk adalah kelengkapan produk yang menyangkut
kedalaman, luas, dan kualitas produk yang ditawarkan, juga ketersediaan produk
tersebut setiap saat di toko”. Berdasarkan beberapa teori tersebut, peneliti sampai
pada pemahaman bahwa ragam produk merupakan segala sesuatu yang
ditawarkan kepada pasar untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen

yang menyangkut lebar, panjang, kedalaman, dan konsistensi tertentu.

Bauran produk suatu perusahaan terdiri dari lebar, panjang, kedalaman, dan
konsistensi tertentu. Berikut adalah bauran produk menurut Kotler dan Keller
(2016;391) :

1. Width

The width of a product mix refers to how many different products line the
company carries.

2. Length

The length of a product mix refers to the total number of items in the mix.

3. Depth
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The depth of a product mix refers to how many variants are offered of each
product in the line.

4. Consistency

The consistency of the product mix describes how closely related the varoius
product line are in end use, production requirements, distribution channels, or
some other way.

2.1.5.4 Pengertian Atribut Produk

Atribut Produk merupakan sesuatu yang melekat pada suatu produk. Atribut
produk memegang peran yang sangat penting, karena atribut produk merupakan
salah satu faktor yang dijadikan bahan pertimbangan oleh konsumen ketika akan
membeli produk tersebut.

Kotler dan Amstrong (2015;254) mengatakan ~ Product attributes are
developing a product or service involving defining the benefits that will be offered
products and services. These benefits are communicated and delivered by product
attributes such as quality, style and design features.” Atribut produk adalah
pengembangan suatu produk atau jasa melibatkan pendefinisian manfaat yang
akan ditawarkan produk dan jasa tersebut. Manfaat ini dikomunikasikan dan
dihantarkan oleh atribut produk seperti kualitas, fitur serta gaya dan desain.
Adapun  Menurut Peter dan Olson (2013;189), mengemukakan bahwa
“Product atributtes adalah Characteristics of the product, can be tangible,
subjective characteristics, such as the quality of a blanket or the stylishness of a
car. Or can be tangible, physical characteristics of a product such as the type of

fiber in a blanket or the front groom in a car”.
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Atribut produk adalah karakteristik dari produk, dapat berwujud,
berkarakteristik subjektif seperti kualitas dari selimut atau gaya mobil. Atau bisa
berwujud, berkarekteristik fisik seperti jenis serat dalam selimut atau pengantin
pria dalam mobil.

Berdasarkan definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa atribut produk
merupakan unsur — unsur yang dipandang penting oleh konsumen serta dijadikan
bahan pertimbangan konsumen dalam pengambilan keputusan dalam pembelian.

Atribut produk merupakan suatu kesatuan dari bermacam — macam atribut
yang membentuknya, dimana masing — masing atribut mempunyai kapasitas yang
berbeda — beda dalam memberikan keputusan kepada pemakai produk tersebut.

Atribut produk bagi usaha pemasaran merupakan salah satu cara untuk
dapat memenangkan persaingan di pasaran, karena atribut produk tersebut
merupakan alat untuk membedakan produk perusahaan dengan produk pesaing.
Atribut produk terdiri dari dua jenis yaitu :

1 Atribut yang berwujud (tangible) Adalah sesuatu ciri produk yang berwujud,

antara lain meliputi harga, kemasan, kualitas, desain produk, label dan warna.

2 Atribut yang tidak berwujud (intangible) Adalah ciri suatu produk yang tidak
berwujud, seperti nama baik dan popularitas dari perusahaan penghasil produk

tersebut.

2.1.5.5 Unsur — Unsur Atribut Produk

Unsur — unsur dalam suatu produk yang dimiliki setiap perusahaan berbeda

— beda, sehingga perusahaan harus dapat menyesuaikan hal tersebut dengan



32

keinginan dan kebutuhan konsumen agar produknya menjadi pilihan utama.
Kotler dan Amstrong (2015;253) mengatakan “ Developing a product or service
involves defining the benefits that it will offer. This benefits are communicated
and delivered by product attributes such as quality, features, and style and design
”. Mengembangkan produk atau jasa melibatkan manfaat yang akan ditawarkan
manfaat ini dikomunikasikan oleh atribut produk seperti kualitas fitur, dan gaya

dan desain.

1. Kualitas Produk (produk quality)

Kualitas produk menunjukan kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsi —
fungsinya. Kemampuan itu meliputi daya tahan, kehandalan, ketelitian yang
dihasilkan, kemudahan dioperasikan dan diperbaiki, dan atribut lain yang
berharga pada produk secara keseluruhan. Agar dapat bersaing di pasar secara
berhasil produk harus memiliki mutu yang superior dibandingkan dengan produk
— produk pesaing lainnya. Mutu harus diukur dari presepsi pembeli. Banyak
perusahaan menjadikan suatu mutu sebagai senjata strategi yang ampuh. Mutu
strategi menyangkut usaha memperoleh keunggulan lebih dari pesaing dengan
secara konsisten menawarkan produk dan jasa memenuhi kebutuhan dan

keinginan serta preferensi mutu konsumen.

2. Fitur Produk (product features)

Sebuah produk dapat ditawarkan dalam beragam fitur, model dasar, model tanpa
tambahan apapun, merupakan titik awal. Perusahaan dapat menciptakan tingkat

model yang lebih tinggi dengan menambahkan lebih banyak fitur. Fitur adalah
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sarana kompetitif untuk mendiferensiasikan produk perusahaan dari produk
pesaing. Menjadi produsen pertama yang memperkealkan fitur baru yang bernilai

merupakan salah satu cara paling efektif untuk bersaing.

3. Desain Produk (Product desain)

Desain memiliki konsep yang lebih luas daripada gaya (style), desain selain
mempertimbangkan faktor penampilan, juga untuk bertujuan memperbaiki
kinierja produk, mengurangi biaya produksi, dan menambah keunggulan bersaing.
Desain atau rancangan adalah totalitas keistimewaan yang mempengaruhi

penampilan fungsi produk dari segi kebutuhan pelanggan.

Tjiptono (2012;104) berpendapat bahwa unsur — unsur yang penting dalam
atribut produk diantaranya meliputi merek, kemasan, pemberian label (labeling),
jaminan (garansi), harga dan pelayanan. Berikut ini adalah uraian tentang unsur —

unsur atribut produk yaitu :

1. Merek

Merek merupakan nama, istilah, tanda, simbol / lambang, warna, gerak atau
kombinasi atribut — atribut produk lainnya yang diharapkan dapat memberikan
identitas dan diferensiasi terhadap produk pesaing. Merek yang baik dapat
menyampaikan jaminan tambahan berupa jaminan kualitas. Merek memegang
penting dalam pemasaran. Merek sendiri digunakan untuk beberapa tujuan yaitu

identitas, alat promosi, untuk membina citra, dan untuk mengendalikan pasar.

2. Kemasan
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Pengemasan (packaging) merupakan proses yang berkaitan dengan perancangan
dan pembuatan wadah (container) atau pembungkus (wrapper) untuk suatu
produk. Kemasan yang inovatif dapat memberikan perusahaan keunggulan
terhadap pesaingnya. Terdapat beberapa fungsi utama kemasan yaitu melindungi
produk, memberikan kenyamanan dan kemudahan bagi konsumen, dan

mempromosikan produk kepada konsumen.

3. Pemberian Label (Labeling)

Label merupakan informasi tertulis tentang produk yang dicetak pada badan
kemasan. Label menampilkan beberapa fungsi, menjelaskan beberapa hal
mengenai produk, siapa yang membuatnya, dimana dibuat, kapan dibuat, isinya,
bagaimana produk tersebut digunakan, dan bagaimana menggunakannya dengan
aman. Pemberian label harus dihubungkan dengan dua hal, yaitu kebutuhan

konsumen dan ketentuan pemerintah.

4. Layanan pelengkap

Pelayanan merupakan setiap kegiatan atau manfaat yang ditawarkan suatu pihak
kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan
kepemilikan siapa pun. Salah satu cara untuk mendiferensiasikan suatu
perusahaan adalah memberikan pelayanan yang lebih berkualitas dibandingkan
dengan pesaing secara konsisten. Pelayanan mempunyai sumbangan penting

terhadap keberhasilan produk dalam bersaing di pasar.

5. Jaminan (garansi)
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Jaminan merupakan janji yang merupakan kewajiban produsen atas produknya
kepada konsumen, dimana para konsumen akan diberi ganti rugi bila produk
ternyata tidak bisa berfungsi sebagaimana yang diharapkan atau dijanjikan.

Jaminan bisa meliputi kualitas produk, reparasi, ganti rugi dan sebagainya.

6. Harga

Harga merupakan uang yang dibayarkan atas suatu barang atau layanan yang
diterima. Selain itu harga diartikan sebagai nilai yang dipertukarkan konsumen
untuk suatu manfaat atas pengkonsumsian, penggunaan, atau kepemilikan barang
atau jasa. Banyak faktor yang perlu dipertimbangkan dalam menetapkan harga

yang tepat.

2.1.6 Pengertian Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen terpusat pada ciri individu mengambil keputusan untuk
memanfaatkan sumber daya mereka yang sudah tersedia seperti waktu, uang, dan
usaha guna memperoleh barang — barang yang berhubungan dengan konsumsi.
Perilaku konsumen dapat dipengaruhi oleh ilmu pengetahuan seperti psikologi,
sosiologi, antropologi dan juga ilmu ekonomi. Sehingga dapat dikatakan bahwa
perilaku konsumen merupakan gabungan dari semua ilmu. Semakin
meningkatnya persaingan bisnis mendorong perusahaan untuk lebih berorientasi
pada konsumen pelanggan untuk mendukung upaya tersebut. Diperlukan

pengetahuan mengenai konsumen terutama perilakunya.

Tujuan pemasaran adalah memenuhi dan memuaskan kebutuhan serta

keinginan pelanggan sasaran. Memahami perilaku konsumen dan mengenal
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pelanggan tidak pernah sederhana. Pelanggan mungkin menyatakan kebutuhan
dan keinginan mereka, sebaliknya mungkin pelanggan tidak memahami motivasi
mereka lebih mendalam. Perilaku konsumen menyangkut keputusan yang diambil
seseorang dalam persaingan dan penentuan untuk mendapatkan dan menggunakan

barang dan jasa.

Kotller dan Keller (2016;450) mengemukakan bahwa “ Consumer
behavior is the study of how individuals, groups and organizations select,
purchase, use, and how goods, services, ideas, or experiences to satisfy their
needs and desires. ** Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu,
kelompok dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana
barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan
mereka. Sedangkan, Menurut Schiffman dan Kanuk (2015;23) ~ Consumer
behavior centered on how individuals make the decision to utilize their available
resources (time, effort, money) to buy goods - items related to consumption.”
perilaku konsumen terpusat pada cara individu mengambil keputusan untuk
memanfaatkan sumber daya mereka yang tersedia (waktu, usaha, uang) guna
membeli barang — barang yang berhubungan dengan konsumsi. Petter dan Olson
(2013;189) mengemukakan bahwa “ Consumer behaviour as the dynamic
interaction of affect and cognition, behaviour and the environment by which
human beings conduct the exchange aspects of their live . Perilaku konsumen
sebagai interaksi dinamis mempengaruhi dan kognisi, perilaku dan lingkungan

dimana manusia melakukan aspek pertukaran hidup mereka. Lalu menurut James

F. Engel dan Roger D. Blackwell dalam Djaslim Saladin (2014:2) mengatakan
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bahwa “ Consumer behaviour is defined as the acts individuals directly involved
in obtaining and using economic good services including the decision processes
that precede and deterinined these acts “. Perilaku konsumen adalah sebagai
tindakan individu yang secara langsung terlibat dalam upaya memperoleh dan
menggunakan barang — barang jasa ekonomi termasuk proses pengambilan
keputusa yang mendahului dan menentukan tindakan — tindakan tersebut. Beda
halnya dengan yang dikemukakan oleh Barkowitz, Kerlin, Hartley dan
Rudelius dalam Djaslim Saladin (2014:3) mengungkapkan bahwa “ Consumer
Behaviour, the actions a person takes in purchasing and using products and
services, including the mental and social processes that precede and follow these
action “. Perilaku konsumen adalah tindakan — tindakan yang diambil seseorang
dalam pembelian dan penggunaan barang dan jasa termasuk proses sosial yang

mendahului dan diikuti tindakan tersebut.

Berdasarkan pendapat dari beberapa ahli dapat disimpulkan bahwa perilaku
konsumen merupakan suatu proses yang dilalui oleh konsumen dalam usaha untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginannya terhadap suatu barang atau jasa untuk
kemudian menentukan apakah konsumen akan membeli barang tersebut atau

tidak.

2.1.6.1 Tipe Perilaku Konsumen

Membedakan empat tipe perilaku pembelian konsumen berdasarkan pada
tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat perbedaan di antara merek seperti yang

dikemukakan oleh Kotler dan Amstrong (2015;174) ,yaitu sebagai berikut :
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Complex Buying Behaviour

Perilaku ini membutuhkan keterlibatan yang tinggi (high involvment) dalam
pembelian dengan berusaha menyadari perbedaan-perbedaan yang jelas di
antara merek-merek yang ada. Perilaku membeli ini terjadi pada waktu
membeli produk yang mahal, tidak sering dibeli, beresiko dan dapat
mencerminkan diri pembelinya, seperti mobil, televisi, pakaian, jam tangan,

komputer dan lain-lain.

Biasanya konsumen tidak tahu terlalu banyak tentang kategori produk dan
harus berusaha untuk mengetahuinya. Sehingga pemasar harus menyusun
strategi untuk memberikan informasi kepada konsumen tentang atribut
produk, kepentingannya, tentang merek perusahaan dan atribut penting

lainnya.

Dissonance - Reducing Buying Behavior

Perilaku ini mempunyai keterlibatan yang tinggi (high involvment) dan
konsumen menyadari hanya terdapat sedikit perbedaan di antara berbagai
merek. Perilaku membeli ini terjadi untuk pembelian produk yang harganya
mahal, tidak sering dibeli, beresiko dan membeli secara relatif cepat karena
perbedaan merek tidak terlihat. Contohnya yaitu karpet, keramik, pipa PVC
dan lain-lain. Pembeli biasanya mempunyai respon terhadap harga atau yang
memberikan kenyamanan. Konsumen akan memperhatikan informasi yang

mempengaruhi keputusan pembelian mereka.

Habitual Buying Behavior
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Dalam hal ini, konsumen membeli suatu produk berdasarkan kebiasaan,
bukan berdasarkan kesetiaan terhadap merek. Konsumen memilih produk
secara berulang bukan karena merek produk, tetapi karena mereka sudah
mengenal produk tersebut. Setelah membeli, mereka tidak mengevaluasi
kembali mengapa mereka membeli produk tersebut karena mereka tidak
terlibat dengan produk. Perilaku ini biasanya terjadi pada produk seperti gula,

garam, air mineral dalam kemasan, deterjen dan lain-lain.

Pemasar dapat membuat keterlibatan antara produk dan konsumennya,
misalnya dengan menciptakan produk yang melibatkan situasi atau emosi
personal melalui iklan. Misalnya dengan memberikan tambahan vitamin

pada minuman dan sebagainya.

Variety Seeking Buying Behavior

Perilaku ini memiliki keterlibatan yang rendah, namun masih terdapat
perbedaan merek yang jelas. Konsumen berperilaku dengan tujuan mencari
keragaman dan bukan kepuasan. Jadi merek dalam perilaku ini bukan
merupakan suatu yang mutlak. Sebagai market leader, pemasar dapat
melakukan strategi seperti menjaga agar jangan sampai kehabisan stok atau
dengan promosi yang dapat mengingatkan konsumen akan produknya.
Soalnya, sekali kehabisan stok, konsumen akan beralih ke merek lain.
Apalagi para pesaing sudah menawarkan barang dengan harga yag lebih

rendah. Ini jelas harus dicermati dengan baik. Perilaku demikian biasanya
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terjadi pada produk yang sering dibeli, harga murah dan konsumen sering

mencoba merek-merek baru.

2.1.7 Variety Seeking

Menentukan barang atau jasa Yyang dipilih  konsumen akan
mempertimbangkan sejumlah variasi saat memilih lebih dari satu item dari
sejumlah pilihan dan saat mereka diberi pilihan atas konsumsi item yang disukai.
Sehingga konsumen akan tertarik untuk mencari variasi saat melakukan pemilihan

atas sejumlah pilihan.

Mowen dan Minor (2012;133 ) mengemukakan bahwa * variety seeking
refers to the tendency of consumers to seek spontaneously buy brand new even
though they continue to express their satisfaction with the old brand. * mencari
keragaman (variety seeking) mengacu pada kecenderungan konsumen untuk
mencari secara sepontan membeli merek baru meskipun mereka terus
mengungkapkan kepuasan mereka dengan merek yang lama, sedangkan dimensi —
dimensi yang mengacu pada perilaku konsumen seperti : Kebutuhan akan variasi,
tidak ada inovasi dan perbedaan yang dirasakan antar merek. Sedangkan (Peter
dan Olson 2013;76) mendefinisikan bahwa “The need to find variations of the
product is a cognitive commitment to buy a different brand for a variety of
different alaan, new desires or the onset of boredom on something that has been
consumed “. Kebutuhan mencari variasi produk adalah sebuah komitmen kognitif

untuk membeli merek yang berbeda karena berbagai alaan yang berbeda,
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keinginan baru atau timbulnya rasa bosan pada sesuatu yang telah lama

dikonsumsi.

Perilaku mencari Variasi (Variety Seeking) adalah perilaku dari konsumen
yang berusaha untuk mencari keberagaman merek diluar kebiasaannya karena
keterlibatan produk yang rendah (Ervina, 2012 ). Tujuan konsumen mencari
keberagaman produk adalah untuk mencapai suatu sikap terhadap sebuah merek
yang menyenangkan. Tujuan lain dari variety seeking adalah konsumen hanya
dapat berupa sekedar mencoba sesuatu yang baru atau mencari kebaruan dari
sebuah produk. Junaidi dan Dharmesta dalam Yoni Servika W (2014),
berpendapat bahwa jika keterlibatan konsumen rendah, maka konsumen akan

mudah berganti merek karena kebosanan dan mencoba merek lain.

2.1.7.1 Tipe Konsumen Mencari Variasi (variety seeking)

Variety seeking merupakan perilaku yang mengacu pada situasi di mana ada
keterlibatan konsumen rendah, tetapi konsumen merasakan perbedaan yang
signifikan antara pilihan merek di depan mereka. Dalam situasi berbagai mencari
konsumen cenderung melakukan banyak beralih merek. Tidak ada loyalitas merek

nyata.

Berikut terdapat beberapa tipe konsumen yang mencari variasi (variety

seeking) menurut Schiffman dan Kanuk (2015;35) :

1. Perilaku Pembelian yang Bersifat Penyelidikan (Explanatory Purchase
Behavior), merupakan keputusan perpindahan merek untuk mendapatkan

pengalaman baru dan kemungkinan alternatif yang lebih baik.



42

2. Penyelidikan Pengalaman Orang Lain (Vicarious Exploration), yaitu konsumen
mencari informasi tentang suatu produk yang baru atau alternatif yang berbeda,

kemudian mencoba menggunakannya.

3. Keinovatifan Pemakaian (Use Innovativeness), konsumen telah menggunakan
dan mengadopsi suatu produk dengan mencari produk yang lebih baru dengan
teknologi yang lebih tinggiseperti produk-produk alat elektronik yang model/

fungsinya telah berubah.

2.1.7.2 Dimensi Variety Seeking

Perilaku mencari Variasi (Variety Seeking) adalah perilaku dari konsumen
yang berusaha untuk mencari keberagaman merek diluar kebiasaannya karena

keterlibatan produk yang rendah.

Dimensi — dimensi yang mengacu pada perilaku mencari variasi Menurut

Mowen dan Minor (2012;133) adalah sebagai berikut :

1. Kebutuhan Akan Variasi

Konsumen sudah merasa bosan dengan produk yang sama yang ditawarkan
oleh suatu perusahaan, sehingga kebutuhan akan variasi atau sesuatu yang baru

yang diinginkan oleh konsumen.

2. Tidak Ada Inovasi Pilihan

Perusahaan perlu menyiapkan inovasi berkala pada produknya untuk menjaga
konsumen dalam memilih suasana dan keanekaragaman produk yang

ditawarkan oleh perusahaan.
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3. Perbedaan yang Dirasakan Antar Merek

Perusahaan perlu menunjukan kualitas produk yang bagus dan pelayanan yang

ramah dalam menjaga persaingan antara perusahaan.

2.1.8 Pengertian Merek

Berbeda dengan produk, merek dipercaya menjadi motif pendorong
konsumen memilih suatu produk, karena merek bukan hanya apa yang tercetak di
dalam produk (kemasannya), melainkan juga merek termasuk yang ada di dalam

hati konsumen dan bagaimana konsumen mengasosiasikannya.

Menurut American Marketing Association dalam (Kotler dan Keller,
2016;415), “Brand as a name, term, sign, symbol, or design, or a combination of
them, intended to identify the goods or services of one seller or group of sellers
and to differentiate them from those of competitors”. Berdasarkan definisi
tersebut, merek sebagai nama, istilah, tanda, lambang, atau desain, atau
kombinasinya yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa dari
salah satu penjual atau kelompok penjual dan mendiferensiasikan mereka dari

para pesaing.

Pengertian merek diperkuat oleh pernyataan Herry Ahmad Buchari Alma
dan Djaslim Saladin (2010;130), yang menyatakan bahwa merek sebagai suatu
tanda atau simbol yang memberikan indentitas suatu barang atau jasa tertentu

dapat berupa kata-kata, gambar atau kombinasi keduannya.

Merek merupakan nama, istilah, simbol, tanda, desain, atau kombinasi dari

semuanya yang digunakan untuk mengidentifikasikan produk dan membedakan
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produk perusahaan dengan produk pesaing. Merek yang kuat tidak hanya dapat
menciptakan kesadaran, merek benar-benar mengungkapkan jiwa perusahaan dan
janjinya agar diketahui oleh semua orang. Saat ini konsumen memiliki akses dan
konrol lebih besar terhadap informasi yang membuat mereka mampu menciptakan

persepsi terhadap suatu merek.

Merek dapat memiliki enam level pengertian, seperti yang dikemukakan

oleh Kotler dan Keller (2016;423)yaitu:

1. Atribut

Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu, seperti Mercedes memberi
kesan sebagai mobil yang mahal, dibuat dengan baik, tahan lama, dan

bergengsi tinggi.

2. Manfaat

Atribut merek perlu diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan emosional,

seperti atribut tahan lama dapat diterjemahkan menjadi manfaat fungsional.

3. Nilai

Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen, seperti Mercedes yang

memberikan nilai kinerja tinggi, keamanan, dan gengsi.

4. Budaya

Merek juga mewakili budaya tertentu, misalnya Mercedes mewakili budaya

Jerman yang terorganisasi, efisien, dan bermutu tinggi.
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5. Kepribadian

Merek juga mencerminkan kepribadian tertentu, misalnya Mercedes
mencerminkan pemimpin yang masuk akal (orang), singa yang memerintah

(binatang), atau istana yang agung (objek).

6. Pemakai

Merek juga menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan

produk.

2.1.8.1 Perpindahan Merek (brand switching)

Perpindahan merek oleh konsumen terjadi ketika konsumen memahami
betul mengenai perbedaan signifikan antar merek yang berkompetisi di pasar
tertentu. Konsumen dalam hal ini mengetahui banyak hal mengenai kategori
produk yang ada. Para pemasar dengan demikian perlu untuk melakukan

diferensiasi keistimewaan mereknya untuk menjelaskan merek tersebut

Petter dan Olson (2014;522) mengungkapkan bahwa ““ Brand switching is
purchasing patterns characterized by a change or shift from one brand to another
brand . perpindahan merek adalah pola pembelian yang dikarakteristikan dengan
perubahan atau pergantian dari satu merek ke merek lain. Sedangkan Menurut
Hawkins dan Mothersbaugh (2016;637), brand switching adalah “ Results of
consumer dissatisfaction will result in a product that consumers make purchases

cessation product to a brand and replace it with other brands.
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Hasil dari ketidakpuasan konsumen akan suatu produk yang mengakibatkan
konsumen melakukan penghentian pembelian produk pada suatu merek dan

menggantinya dengan merek lain.

Menurut Mowen dan Minor dalam Ervina Kusuma Wardani (2012),

perpindahan merek dapat terbagi menjadi :

1. Kesetiaan yang terbagi (Divided Loyalty) = AAABBAABBB, artinya
seseorang mengalami perpindahan karena kesetiaannya terbagi dengan yang

lain.

2. Perpindahan sewaktu-waktu (Occasiobal Switch) = AABAACAADA,
merupakan perpindahan merek yang dilakukan karena kejenuhan tetapi

perpindahan tersebut hanya berupa selingan.

3. Kesetiaan beralih (Unstable Loyalty) = AAABBAABBB, merupakan
perpindahan merek yang dilakukan karenan seseorang memiliki kesetiaan yang

tidak stabil.

4. Ketidaksetiaan (No Loyalty) = ABCDEFG, merupakan perpindahan yang

disebabkan karena adanya sikap ketidaksetiaan pada suatu merek.

Lin, et al (dikutip oleh Noviandra, 2006) menyatakan bahwa perpindahan
merek merupakan perilaku berkebalikan dari loyalitas merek. Lin, et
almenggambarkan struktur pasar dari pembelian ulang dan perpindahan merek

sebagai berikut :
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Brand
Switcher

Potential
Switcher

\

Loyal Customer

Gambar 2.1
Struktur Pasar Pembelian Ulang dan Perpindahan Merek

Sumber: Lin, et al (dalam Noviandra, 2006)

a. Potential Switcher Kelompok ini terdiri dari seluruh pelanggan yang loyal
terhadap suatu produk namun ada potensi untuk dipengaruhi oleh berbagai

macam faktor untuk berpindah merek.

b. Repeat Buyer Kelompok pembeli yang membuat pilihan produk yang sama

pada waktu yang lalu, waktu sekarang dan untuk masa yang akan datang

c. Brand Switcher Kelompok ini terdiri dari sebagian pembeli yang akan
berpindah merek setidaknya satu kali ketika merek membuat pilihan merek

untuk pembelian sekarang atau di masa yang akan datang.

Berdasarkan definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa brand switching
atau perilaku perpindahan merek oleh konsumen merupakan perilaku negatif

dalam kegiatan bisnis, dimana konsumen memutuskan untuk menghentikan
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pembelian atau penggunaan produk suatu merek dan mulai menggantinya dengan

menggunakan merek dari perusahaan lain.

Sebagai tindakan negatif yang tidak diharapkan terjadi, fenomena brand
switching terus mendapatkan perhatian serius dari pemasar agar perusahaan dapat
mempertahankan konsumen yang telah ada dan kemudian mampu menjangkau
konsumen baru yang akan memberikan dampak positif baik secara profitabilitas

maupun kemapanan dan popularitas perusahaan.

2.1.8.2 Faktor — Faktor Penyebab Terjadinya Brand Switching

Perilaku perpindahan merek oleh konsumen ini merupakan permasalahan
yang serius yang harus mendapatkan perhatian dari pelaku bisnis. Terjadinya
perpindahan konsumen merupakan ancaman bagi bisnis. Terjadinya perpindahan
konsumen merupakan ancaman bagi bisnis dan menandakan bahwa produk dari
lain mampu memberikan daya tarik yang lebih dibandingkan produk dari

perusahaan sendiri.

Perkembangan perubahan perilaku konsumen seperti ini menggambarkan
pada kita bahwa dengan semakin berkembangnya zaman, maka permasalahan —
permasalahan pemasaran akan semakin kompleks pula. Para pelaku bisnis harus
mengetahui faktor apa saja yang mempengaruhi perilaku perpindahan merek agar

perusahaan dapat memaksimalkan profit.

Beberapa studi menjelaskan faktor — faktor yang menyebabkan terjadinya
perilaku perpindahan merek ini dalam prespektif yang berbeda. Namun demikian,

kesemuanya memiliki arahan yang sama dalam menjelaskan mengapa seseorang
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atau sekelompok konsumen dapat melakukan pergantian merek pada produk yang

dikonsumsinya.

Menurut Shukla dalam Mutyalestari (2011;38) mengungkapkan bahwa
hal — hal yang menjadi dasar pertimbangan dalam terjadinya brand switching

adalah sebagai berikut :

1. Perceived quality ( kualitas yang ditunjukan)

Dalam menciptakan sebuah produk dengan merek tertentu, pemasar diharuskan
menunjukan kualitas dari merek. Kualitas dari merek yang dimaksud disini
tidak sebatas pada pengepakan ataupun tingkat kecacatan produk yang rendah,
namun harga yang bersaing dan pelayanan yang diberikan menjadi standar
bahwa merek tersebut berkualitas. Jika yang terjadi adalah kebalikannya, maka

konsumen akan mencari merek lain yang lebih berkualitas.

2. Attractiveness of the product (daya tarik produk)

Setiap produk memiliki daya tarik masing — masing dimana ciri khasatas
diferensiasi merek merupakan hal yang paling diunggulkan dalam

meningkatkan daya tarik.

3. Variety of features ( variasi fitur )

Adalah berbagai macam elemen — elemen yang ditawarkan oleh sebuah
produk. Semakin menarik fitur yang dimiliki oleh produk pesaing, maka
semakin besar kemungkinan konsumen akan beralih menggunakan produk

merek pesaing.
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4. Commitment (komitmen pelanggan)

Adalah tingkat loyalitas konsumen ditrngah berbagai macam rangsangan dari
para pesaing sebelum melakukan perpindahan. Semakin rendah tingkat
komitmen atau loyalitas pelanggan, maka semakin besar pula terjadinya

perpindahan merek (brand switching).

Ada tiga tipe perpindahan merek (brand switching) Menurut Sciffman dan

Kanuk (2015;212), yaitu:

1. Explatory Purchase Behavior

Dalam tipe ini terdapat dua alasan konsumen dalam melakukan perpindahan
merek, yaitu mendapatkan pengalaman baru dan kemungkinan memperoleh

alternative yang baik.

2. Vicarious Exploration

Berdasarkan tipe ini konsumen melakukan perpindahan merek karena
mendapat informasi yang aman tentang sesuatu yang baru, alternative yang

berbeda ketika memikirkan atau mengingat suatu pilihan.

3. Use Inovativeness

Menurut tipe ini konsumen melakukan perpindahan merek karena ingin lebih
menggunakan produk yang mengalami pembaharuan. Tipe ini sesuai untuk
produk-produk yang menggnakan teknologi, dimana beberapa model
menawarkan sebuah kelebihan dari keistimewaan dan fungsi-fungsi dimana

produk yang lain hanya memuat sedikit keistimewaan atau fungsi pokok saja.
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Konsumen yang memiliki sifat mencari variasi akan lebih menyukai atau
tertarik pada merek-merek yang selalu mengalami pembaharuan atau

perubahan.

2.1.9 Penelitian Terdahulu

Pada sejumlah penelitian terdahulu dibawah ini, peneliti memasukan
beberapa penelitian terdahulu untuk melihat persamaan dan perbedaan penelitian
yang dilakukan oleh peneliti. Penelitian terdahulu diharapkan memberikan

gambaran gambaran originalitas temuan.

Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu

NO Judul dan Penelitian Hasil Peneliti Persamaan Perbedaan

1 Yoni Servika Wijaya Atribut produk | Mengetahui
(2014) : Pengaruh Atribut | berpengaruh pengaruh atribut
Produk Terhadap positif terhadap | produk terhadap
Keputusan Perpindahan keputusan perpindahan
Merek (Survei pada perpindahan merek (brand
Mahasiswa Fakultas IImu | merek (brand switching).
Administrasi Universitas | switching).
Brawijaya yang beralih
merek ke smartphone
Samsung)

2 Ervina Kusuma Wardani | Atribut Mengetahui Terdapat variabel
(2012) : Pengaruh Atribut | produk,harga pengaruh antara | bebas lain yaitu harga
Produk, Harga, kebutuhan Atribut produk | dan ketidakpuasan
Kebutuhan Mencari mencari variasi | dan kebutuhan konsumen
Variasi (variety seeking) (variety mencari variasi
dan Ketidakpuasan seeking) dan (variety
Konsumen Terhadap ketidakpuasan seeking)

Keputusan Perpindahan konsumen terhadap
Merek dari smartphone berpengaruh keputusan
Black Berry ke positif terhadap | perpindahan
smartphone Samsung keputusan merek (brand
perpindahan switching)
merek (brand
switching




52

No Judul dan Penelitian Hasil Persamaan Perbedaan
3 Rafita Eka Andriani Ketidakpuasan Mengetahui Terdapat variabel
L . konsumen dan pengaruh bebas lain yaitu
Nindria Untarini (2015), | keputuhan kebutuhan ketidakpuasan
Pengaruh Ketidakpuasan | mencari variasi | mencari variasi | konsumen
Konsumendan (variety seeking) | (variety
Keb_utqhan Mencari berpengaruh seeking)
Variasi terhadap positif terhadap | terhadap
Perpindahan Merek keputusan keputusan
Mobile broadband perpindahan perpindahan
Smartfren merek (brand merek (brand
switching) switching)

4 | Ayu N (2014) : Ketidakpuasan Mengetahui Terdapat variabel
Pengaruh Ketidakpuasan | pasca konsumsi | pengaruh bebas lain yaitu
Pasca Konsumsi Dan dan kebutuhan kebutuhan ketidakpuasan pasca
Kebutuhan Mencari mencari variasi | mencari variasi | konsumsi.
Variasi Terhadap berpengaruh (variety
Keputusan Perpindahan positif terhadap | seeking)

Merek Handphone GSM | keputusan terhadap

Dari Merek Blackberry perpindahan keputusan

Ke Samsung merek (brand perpindahan
switching)Handp | merek (brand
hone GSM Dari | switching)
merek
Blackberry Ke
Samsung

5 Bayu Yulianto (2015) : Atribut produk, | Mengetahui Terdapat variabel
Pengaruh Atribut Produk, | kepuasan, dan pengaruh antara | bebas lain yaitu harga.
Harga, dan Variety variety seeking | atribut produk
Seeking terhadap Brand berpengaruh dan variety
Switching pada positif terhadap | seeking
Smartphone BlackBerry brand switching | terhadap brand
ke Smartphone lain pada smartphone | switching
Berbasis Android . BlackBerry ke

smartphone lain
berbasis Android
6 Anandhitya Bagus Atribut produk, | Mengetahui Terdapat variabel

(2011), Pengaruh Atribut
Produk, Harga,
Kebutuhan Mencari
Variasi, dan
Ketidakpuasan
Konsumen terhadap
Perpindahan Merek dari
Samsung Galaxy Series
di Kota Malang.

harga, kebutuhan
mencari variasi
(variety seeking)
, dan
ketidakpuasan
konsumen
berpengaruh
positif terhadap
perpindahan
merek dari
Samsung Galaxy
Series di Kota
Malang.

pengaruh antara
atribut produk
dan Kebutuhan
Mencari Variasi
(variety
seeking)
terhadap
Perpindahan
Merek

bebas lain yaitu harga

dan ketidakpuasan
konsumen
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NO | Judul dan Penelitian Hasil Perbedaan Persamaan
7 Eduard Y.T (2015) Atribut Produk | Untuk

Pengaruh Atribut Produk | dan variety mengetahui
dan Variety Seeking Seeking pengaruh antara
terhadap Perpindahan berpengaruh atribut produk,
Merek dari Smartphone positif terhadap | variety seeking
Blackberry dan Nokia ke | perpindahan terhadap
Smartphone Samsung di | merek dari perpindahan
Kota Ambon Smartphone merek

Blackberry dan

Nokia ke

Smartphone

Samsung di Kota

Ambon

8 Setyo Ferry Wibowo Atribut produk | Untuk

(2014) Pengaruh Atribut | dan variety mengetahui
Produk dan Variety seeking pengaruh antara
Seeking terhadap berpengaruh atribut produk,
Perpindahan Merek dari positif terhadap | variety seeking
Handphone Nokia ke perpindahan terhadap
Smartphone Samsung. merek dari perpindahan

handphone Nokia| merek

ke smartphone

Samsung.

2.2 Kerangka Pemikiran

Perilaku mencari variasi produk (variety seeking) merupakan faktor yang

menentukan pada perpindahan merek (brand switching). Brand switching ditandai

dengan adanya perbedaan signifikan antar merek.

Kebutuhan mencari variasi (variety seeking) adalah komitmen kognitif

untuk membeli merek lain karena terdorong untuk terlibat atau mencoba hal-hal

yang baru, rasa ingin tahu dengan hal-hal yang baru, novelty (kesenangan baru),

atau untuk mengatasi masalah kejenuhan terhadap hal yang lama atau biasanya

(Schiffman dan Kanuk, 2015;65). Namun pada produk dengan keterlibatan
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tinggi, misalnya telepon seluler, kebutuhan mencari variasi lebih kompleks. Selain
timbulnya kejenuhan, konsumen juga tertarik dengan merek-merek lain yang

menjanjikan sesuatu yang baru dan atraktif.

2.2.1 Pengaruh Atribut Produk Terhadap Brand Switching

Perusahaan sebagai produsen suatu produk atau jasa tertentu dalam
usahanya untuk dapat menarik perhatian konsumen dan menimbulkan preferensi,
dituntut untukdapat menarik perhatian konsumen dan menimbulkan preferensi,
dituntut untuk dapat mengkomunikasikan serta menunjukan kepada konsumen
produk atau jasa yang mereka tawarkan. Selain itu perusahaan harus dapat
menginformasikan karakteristik produknya secara jelas dan menarik dibandingkan

dengan produk sejenis yang dihasilkan oleh parapesaing

Produk yang akan dibuat dan ditawarkan harus memiliki kualitas, kinerja
dan manfaat yang terbaik yang senantiasa didasarkan pada kebutuhan dan
keinginan para pelanggannya. Perkembangan suatu produk mengharuskan
perusahaan mentapkan manfaat — manfaat apa saja yang akan diberikan oleh
produk yang akan ditawarkan. Manfaat tersebut dikomunikasikan dan

disampaikan melalui atribut produk.

Produk merupakan komponen penting yang dapat mempengaruhi persepsi
konsumen mengenai suatu produk. Atribut produk juga dapat menjadi daya tarik
yang menyebabkan konsumen berpindah ke merek lain. Hasil penelitian yang
dilakukan oleh Yoni Servika Wijaya (2014) membuktikan bahwa ada pengaruh

signifikan antara atribut produk dalam perilaku perpindahan merek dan bahwa
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sekelompok atribut produk dapat memicu keinginan untuk berpindah dari merek
yang saat ini digunakan. Menurut Yoni Servika Wijaya (2014) keputusan
konsumen untuk melakukan pembelian ulang maupun berpindah merek didasari
oleh atribut produk sebab konsumen melakukan pembelian kembali karena atribut
dari produk tersebut yang dapat memberikan efek maksimum dalam
penggunaannya.Hubungan atribut produk dengan brand switching diperkuat
dalam penelitian terdahulu oleh Anandhiitya Bagus Arianto (2011)
menunjukan bahwa atribut produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand switching.

2.2.2 Pengaruh Variety Seeking Terhadap Brand Switching

Identifikasi pelanggan yang suka mencoba produk baru adalah penting bagi
pemasar. Mereka biasanya disebut sebagai penemu yang sangat mendukung
keberhasilan suatu produk atau jasa yang baru. Ciri kepribadian sangat penting
untuk membedakan antara konsumen penemu dan bukan penemu
(Dharmmesta,2012).Konsumen penemu adalah mereka yang pertama kali
membeli suatu produk baru dan mereka hanya 2,5 persen dari seluruh konsumen
aktual yang mengadopsi suatu produk. Kebutuhan mencari variasi merupakan
bentuk keinginan konsumen untuk mencoba hal-hal yang baru yang jarang atau
yang tidak pernah dikonsumsi. Kebutuhan mencari variasi merupakan prilaku
yang wajar bagi konsumen karena adanya faktor stimulus dari luar yang
merangsang seseorang untuk cenderung mencoba produk produk yang dinilai baru

(Schiffman dan Kanuk,2015)
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Tujuan konsumen mencari keberagaman produk adalah untuk mencapai
suatu sikap terhadap sebuah merek yang menyenangkan (Bayu Yulianto, 2015).
Tujuan lain perilaku variety seeking dapat berupa hanya sekedar mencoba sesuatu

yang baru atau mencari suatu kebaruan dari sebuah produk (Rafita Eka A, 2015).

Salah satu faktor yang mendorong ciri kepribadian adalah pencarian variasi
yang baru. Beberapa tipe konsumen yang mencari variasi mempunyai ciri — ciri
perilaku beli eksploratori, eksplorasi yang dilakukan oleh orang lain, dan
keinovativan penggunaan (Dharmmesta, 2012). Menurut Khan, et al (dalam
Rafika Eka A, 2015) brand switching dapat disebabkan oleh perilaku mencari
keberagaman. Konsumen yang dihadapkan dengan berbagai variasi produk
dengan berbagai jenis merek dapat mempengaruhi konsumen untuk mencoba
berbagai macam produk dan merek, sehingga konsumen tidak akan sepenuhnya

setia pada suatu merek.

Perilaku mencari variasi adalah faktor yang menentukan pada perpindahan
merek. Perpindahan merek disini diasumsikan bahwa pelanggan tersebut
menghentikan hubungan mereka dengan produsen lama untuk mencoba produk

yang ditawarkan pesaing.

2.2.3 Pengaruh Atribut Produk dan Variety Seeking Terhadap Brand

Switching

Brand switching dominan terjadi karena merek produk yang digunakan
memiliki persediaan yang terbatas di pasar komsumen. Menurut Ervina Kusuma

Wardani (2012) Hendaknya produsen memberikan atribut produk yang dapat
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menarik hati konsumen melalui berbagai komponen yang ditawarkan. Karena
seorang konsumen sangat memperhatikan suatu atribut produk yang ditawarkan
oleh produsen. Hal ini didukung oleh pendapat Tjiptono (2012;104) atribut
produk adalah unsur produk yang dipandang penting oleh konsumen dan
dijadikan dasar pengambilan keptusan. Atribut produk juga diartikan sebagai
pengembangan suatu produk atau jasa yang melibatkan penentuan manfaat yang
akan diberikan (Kotller dan Amstrong 2015;347). Semakin baik manfaat dan
beragamnya atribut produk yang ditawarkan semakin kecil pula keinginan
konsumen melakukan brand switching.

Penyebab lain yang mendorong konsumen untuk melakukan brand
switching yaitu variety seeking . menurut Ervina Kusuma Wardani (2012), variety
seeking telah diidentifikasi sebagai faktor yang mempengaruhi brand switching.
Variety seeking muncul karena konsumen dihadapkan dengan berbagai macam
variasi produk dengan berbagai jenis merek, keadaan ini dapat mempengaruhi
konsumen untuk mencoba berbagai produk dengan berbagai jenis merek.
Sehingga konsumen tidak akan sepenuhnya setia akan suatu produk.

Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah dijelaskan oleh peneliti, maka
dapat digambarkan secara sistematis hubungan antara variabelnya melalui
paradigma penelitian. Adapun Paradigma penelitian disajikan pada gambar 2.2,
yang dimana paradigma tersebut menjelaskan hubungan secara teoritis yang
didalamnya terdapat hubungan dari variabel dependent dan independent secara

simultan dan parsial.
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Atribut Produk
1. Kualitas Produk
2.Fitur Produk
3. Desain Produk
Kotler dan Amstrong

(2016;391)

A

\\ Yoni Servika W (2014) Jurnal Administrasi Bisnis Vol. 12 No. 2 Hal 1 — 7.
\\\Anandhitya (2011) Jurnal Aplikasi Manajemen Vol 11, No.2 Hal 294 — 305.

N Brand Switching
4] 1. Ketidakpuasan Setelah Menggunakan Merek
2.Keinginan Berpindah Merek
. 3. Pemberhentian Merek
e 4. Mempunyai ldaman Merek Lain

e Ganesh, Arnold, dalam Bayu. Y (2015)

_.»" Bayu Yulianto (2015)
It Rafita (2015) Jurnal IImu Manajemen. Vol. 1 No. 1 Hal. 1 — 13.

4

Variety Seeking
1. Kebutuhan Akan Variasi
2. Tidak Ada Inovasi Pilihan

3.Perbedaan Yang Dirasakan Antara
Merek

Mowen dan Minor (2012;133)

Eduard Y.T (2015) Bencmark. Vol 3, No 2 Hal. 49-61.
Setyo W (2014) Among Makarti Vol.6 no.12 Hal. 30 — 51.
Ervina Kusuma Wardani (2012)

Gambar 2.2

Paradigma Penelitian
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2.3 Hipotesis

Berdasarkan kerangka pemikiran dan paradigma yang tertera pada gambar

2.2, maka peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut :

1) Hipotesis peneliti secarasimultan

Terdapat pengaruh antara atribut produk dan variety seeking terhadap brand

switching

2) Hipotesis penelitian secara parsial

a) Terdapat pengaruh antara atribut produk terhadap brand switching

b) Terdapat pengaruh antara variety seeking terhadap brand switching



