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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
A. Manajemen Pemasaran

1. Pengertian Pemasaran

Bagi Negara Indonesia pada saat ini merupakan masa-masa yang penuh dengan masalah karena merupakan kelanjutan dari krisis ekonomi yang sangat panjang. Dimana tingkat inflasi yang sangat tinggi dan secara tidak langsung dapat mengakibatkan ke optimisan para konsumen pudar berubah jadi pesimis dan para konsumen menurunkan jumlah pengeluaran mereka serta membeli dengan lebih banyak pertimbangan.
Beberapa perusahaan besar lumpuh terkena dampak masa-masa yang sangat sulit itu. Sebagian dari perusahaan-perusahaan ini tidaklah semata-mata menjadi korban dari keadaan yang sulit itu, tetapi lebih banyak karena gagal menafsirkan kekuatan-kekuatan pasar yang baru dan tuntutan konsumen. Saat ini banyak perusahaan berharap bahwa masalah-masalah yang menimpa Negara ini dapat dipecahkan bila diperhatikan secara seksama, masalah itu sekaligus juga merupakan peluang. Kebanyakan perusahaan menyadari bahwa mereka membutuhkan pemasaran lebih kuat dan mereka telah menganggap operasi penjualan itu sudah sebagai operasi pemasaran. Begitu perusahaan mengetahui bahwa aspek pemasaran merupakan suatu aspek yang penting maka mereka mengambil langkah-langkah nyata untuk mengubah perusahaannya menjadi perusahaan yang melaksanakan pemasaran dengan cara-cara yang canggih. Pemasaran merupakan salah satu alternatif yang dapat dijadikan penunjang untuk meningkatkan sektor usaha.
Pemasaran pada dasarnya menyangkut semua kegiatan yang berkaitan dengan pasar dan berusaha mencapai suatu pertukaran yang potensial, dikarenakan pasar yang selalu berubah-ubah maka fungsi pemasaran menjadi sangatlah penting dalam mengantisipasi dan mengadaptasi perubahan pasar, sehingga pihak bank dapat membuat kebijakan untuk memuaskan nasabahnya.

Berdasarkan penjelasan maka peneliti mengutip beberapa pendapat tentang pengertian pemasaran itu sendiri.

Istilah pemasaran menurut Philip Kotler dialih bahasakan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli (2002:9) adalah : “Suatu proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain”.
Sedangkan menurut Philip Kotler, diterjemahkan oleh Djaslim Saladin (2005:8) adalah : “Suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapat kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain”.

Menurut William J Stanton dialihbahasakan oleh Basu Swastha dan Irawan (2003:5) adalah : “Suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial”.

2. Pengertian Manajemen Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan-kegiatan pokok yang dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya mempertahankan kelangsungan usahanya untuk berkembang dan mendapatkan keuntungan. Sedangkan arti dari pemasaran itu sendiri sering disalahartikan bahkan dipandang secara sempit oleh orang-orang yang berkembang di bidang pemasaran
.

Memberi gambaran yang lebih jelas tentang manajemen pemasaran maka peneliti akan mengemukakan beberapa definisi mengenai manajemen pemasaran. Menurut Philip Kotler dialih bahasakan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli (2002:9), sebagai berikut : “Manajemen Pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan pemikiran penetapan harga, promosi, serta penyaluran gagasan, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran-sasaran individu dan organisasi”. 
Sedangkan menurut William J Stanton dialih bahasakan oleh Basu Swastha dan Irawan (2003:7), sebagai berikut : “Manajemen Pemasaran adalah penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan program-program yang ditujukan untuk mengadakan pertukaran dengan pasar yang dituju dengan maksud untuk mencapai tujuan organisasi”. 
Manajemen Pemasaran itu sendiri memiliki lima konsep yang penting untuk diperhatikan oleh setiap perusahaan. Menurut Philip Kotler dan Gery Amstrong yang dialih bahasakan oleh Wihelmus W Bakowatun (1997:19) yaitu sebagai berikut :

1. Konsep produksi menyatakan bahwa konsumen akan menyukai produk yang tersedia dan selaras dengan kemampuan, dan oleh karenanya manajemen harus berorientasi pada peningkatan efisien produk dan efisien distribusi.

2. Konsep produk menyatakan bahwa akan menyenangi produk yang menawarkan kualitas dan prestasi yang paling baik, serta keistimewaan yang menonjol dan karena itu organisasi harus mencurahkan usaha terus menerus dalam perbaikan produk.

3. Konsep penjualan menyatakan bahwa konsumen tidak akan membeli cukup banyak produk terkecuali organisasi menjalankan usaha promosi dan penjualan yang kokoh.

4. Konsep pemasaran menyatakan bahwa kunci untuk dapat mencapai tujuan organisasi adalah terdiri dari penentuan kebutuhan dan keinginan pasar konsumen dan pemberian kepuasan yang diinginkan secara lebih efektif dan efisien dari yang dilakukan oleh para pesaing.

5. Konsep pemasaran kemasyarakat menyatakan bahwa tugas organisasi adalah menentukan kebutuhan, keinginan minat pasar yang dituju serta memberikan kepuasan yang dinginkan secara lebih efektif dan efisien dibandingkan dengan para pesaing sedemikian rupa sehingga dapat mempertahankan dan mempertinggi kesejahteraan masyarakat.

    Berdasarkan uraian diatas dapat diketahui bahwa manajemen pemasaran merupakan segala kegiatan yang dimulai dari penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan program-program yang dilakukan untuk mendapatkan hasil yang sesuai dengan apa yang ingin dicapai oleh perusahaan dan manajemen pemasaran sangat penting diterapkan dalam suatu perusahaan dengan lima konsepnya agar perusahaan mendapatkan laba dengan cepat yang sangat efisien.
3. Pengertian Bauran Pemasaran
Perusahaan dalam menjalankan kegiatan pemasaran dituntut untuk dapat berinteraksi dengan konsumen, sehingga para pengusaha menyadari bahwa produk yang dimilikinya harus berorientasi kepada apa yang dibutuhkan oleh konsumen, disamping itu hal tersebut juga perlu ditambah dengan sistem pengawasan terpadu. Untuk mencapai tujuan dan keberhasilan perusahaan, maka harus ditentukan strategi yang tepat, selain itu perusahaan harus menentukan perencanaan yang terperinci mengenai alat-alat pemasaran. Secara tidak langsung alat-alat pemasaran tercakup dalam marketing mix atau bauran pemasaran. 
Adapun definisi dari marketing mix atau bauran pemasaran tersebut menurut Philip Kotler diterjemahkan oleh Djaslim Saladin (2005:92) adalah sebagai berikut : “Bauran pemasaran adalah perangkat alat pemasaran yang digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan dalam pasar sasaran”. Sedangkan menurut Basu Swastha dan Irawan (2003:78), yaitu sebagai berikut : “Bauran pemasaran (marketing mix) adalah kombinasi dari empat variabel (produk, struktur harga, kegiatan promosi, dan sistem distribusi) atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan”.

Dari definisi diatas, tampak jelas bahwa untuk mencapai tujuan perusahaan perlu mengkombinasikan variabel-variabel dalam manajemen pemasaran. Selanjutnya Philip Kotler dialih bahasakan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli (2002:18) mengatakan bahwa seperangkat alat pemasaran jasa yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan dalam pasar sasaran yang biasa dikenal dengan marketing mix atau bauran pemasaran, yaitu :

1. Produk (Product)

Produk adalah Segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan. Produk-produk yang dipasarkan meliputi barang, fisik, jasa, pengalaman, acara-acara, orang, tempat, properti, organisasi, dan gagasan. 
2. Harga (Price)

Merupakan jumlah uang yang harus dibayarkan oleh konsumen untuk memperoleh atau mendapatkan suatu produk yang diinginkan. Harga merupakan satu-satunya variabel marketing mix yang menghasilkan pendapat. Yang perlu dipertimbangkan dalam harga meliputi : Tingkat harga, diskon atau potongan harga, allowance and commissions , serta term of paymen. Harga dapat memainkan peranan yang berbeda untuk penawaran yang sama, karena konsumen sering beranggapan bahwa harga tinggi mencerminkan kualitas yang tinggi pula.  

3. Tempat (place)

Merupakan peranan dan pelaksanaan program penyaluran produksi melalui saluran distribusi yang tepat, waktu yang tepat, dan jumlah yang diinginkan konsumen. Dalam pemasaran, saluran distribusi merupakan faktor penting dalam accessibility dan avaibility, sehingga konsumen dengan mudah mendapatkan dan mencapai apa yang mereka inginkan.
4. Promosi(Promotion)

Promosi digunakan untuk berkomunikasi dengan konsumen, promosi meliputi advertising, personal selling, sales promotion, serta public relation. Adapun kegiatan ditujukan untuk memberikan informasi, membujuk serta memperingatkan para pelanggan akan produk. Dengan tujuan untuk menciptakan penjualan yang diinginkan. 

Berdasarkan uraian diatas maka dapat dikatakan bahwa di dalam memutuskan program pemasaran, suatu perusahaan diharapkan dapat menentukan sejauh mana menyesuaikan bauran pemasarannya (produk, promosi, harga, tempat) tetapi di dalam menciptakan semua unsur bauran pemasaran tersebut, perusahaan harus menyadari batasan-batasan budaya, sosial, politik, teknologi, lingkungan dan hukum yang dihadapinya.
B. Diferensiasi Citra

1. Pengertian Diferensiasi Citra

Diferensiasi citra dirancang untuk mencapai sasaran tertentu. Diferensiasi citra dapat menunjang keberhasilan dari pemasaran produk yang mana penjualan perusahaan juga akan mengalami peningkatan. Kegiatan  diferensiasi citra yang dilaksanakan perusahaan dimaksudkan untuk menciptakan komunikasi dengan sasaran konsumen serta memudahkan perusahaan dalam pencapaian tujuan yaitu memperoleh keuntungan.
Menurut Philip Kotler dialih bahasakan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli (2002:328) Diferensiasi citra adalah : “Tindakan merancang serangkaian perbedaan yang berarti untuk membedakan tawaran perusahaan dari tawaran pesaing, dan dapat diekpresikan melalui lambang, media, suasana, dan peristiwa.”

Sedangkan menurut Michael E Porter (1994:117) Diferensiasi citra adalah : “Merupakan salah satu dari dua jenis keunggulan bersaing yang biasa dimiliki oleh perusahaan, juga merupakan salah satu unsur penting dalam struktur industri dan organisasi.”
Berdasarkan kedua definisi tersebut proses diferensiasi citra merupakan suatu bentuk strategi pemasaran perusahaan yang bertujuan untuk meraih konsumen untuk melakukan pembelian dengan melakukan tindakan-tindakan promosi yang bersifat inovatif.
2. Peranan Diferensiasi Citra

Menurut Michael E Porter (1994:119), terdapat empat peranan penting diferensiasi citra bagi perusahaan dan bagi organisasi, adalah sebagai berikut :

1. Merupakan dampak pada peranan. Diferensiasi citra yang positif lebih memudahkan bagi perusahaan untuk berkomunikasi secara efektif dan membuat perusahaan lebih mudah mengerti dan berkomunikasi dari mulut ke mulut
2. Sebagai penyaring yang mempengaruhi persepsi pada kegiatan perusahaan. Diferensiasi citra yang baik akan menjadi pelindung, sedangkan diferensiasi citra yang negatif akan menimbulkan perasaan konsumen kurang puas dengan pelayanan yang buruk.

3. Sebagai fungsi dari pengalaman dan harapan konsumen. Konsumen membangun harapan dan realitas pengalaman dalam membentuk kualitas pelayanan yang dirasakan akan menghasilkan perubahan dan citra.

4. Mempunyai pengaruh penting pada perusahaan. Karena diferensiasi citra yang negatif dan tidak jelas, mungkin akan berpengaruh negatif terhadap kinerja karyawan, serta hubungan dengan konsumen dan kualitas. Sebaliknya, diferensiasi citra yang positif dengan pelayanan yang baik, secara internal menceritakan nilai-nilai jelas dan akan menguatkan sikap positif terhadap organisasi.

Diferensiasi citra dapat mempengaruhi banyak faktor diluar control perusahaan. Menurut Philip Kotler dialih bahasakan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli (2002:329) diferensiasi citra yang efektif meliputi tiga hal :

1. Menetapkan karakter produk dan usulan nilai.

2. Menyampaikan cara-cara dengan berbeda sehingga tidak dikacaukan dengan karakter pesaing.
3. Memberikan kekuatan emosional yang lebih dari sekedar mental.
Menurut Philip Kotler dialih bahasakan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli (2002:338) Agar dapat berfungsi, diferensiasi citra harus disampaikan melalui setiap sarana komunikasi yang tersedia dan disebarkan terus menerus. Pesan ini harus diekspresikan melalui:

1. Lambang : Diferensiasi citra dapat diperkuat dengan menggunakan simbol-simbol atau logo yang kuat. Tujuannya agar konsumen mudah mengingat perusahaan.

2. Media : Diferensiasi citra yang dipilih harus ditampilkan dalam iklan. Media penyampaian pesan memegang peranan penting dalam proses promosi yang diinginkan. Oleh karena itu, memilih media yang tepat akan sangat menentukan pesan akan sampai pada konsumen atau tidak.

3. Suasana : Ruangan fisik tempat perusahaan merupakan pencipta citra yang kuat lainnya. Suasana atau atmosfir dalam toko juga mempengaruhi konsumen, berupa tata ruang, penggunaan cat, dan rak penyimpanan barang akan dapat mempengaruhi citra toko itu sendiri.

4. Peristiwa : Suatu peristiwa dapat membangun suatu identitas melalui jenis kegiatan yang disponsorinya atau diselengarakannya. 

C. Keputusan Pembelian

Para pemasar diharapkan dapat mendalami berbagai pengaruh terhadap para pembeli dan mengembangkan suatu pemahaman mengenai bagaimana sebenarnya konsumen membuat keputusan pembelian mereka. Dalam membuat keputusan tidak hanya melibatkan seorang pembuat keputusan melainkan melibatkan beberapa orang seperti : pencetus, pemberi pengaruh, pengambilan keputusan, pembeli, pemakai. Tugas pemasar atau perusahaan diantaranya adalah mengenal peserta pembeli lainnya, pengaruh yang mereka berikan terhadap pembeli, memahami tingkah laku pembeli pada setiap tahap pembelian dan faktor-faktor yang mempengaruhi tingkah laku mereka, pemahaman terhadap semua ini memungkinkan pemasar atau perusahaan untuk mengembangkan sebuah program pemasaran yang efektif dan penting bagi pasar sasaran. 
1. Pengertian Keputusan Pembelian

Suatu perusahaan dianggap perlu memperkenalkan produk yang dihasilkan kepada konsumen dengan memberikan informasi yang lengkap mengenai mutu, manfaat serta keungglan produk yang ditawarkan. Kegiatan Diferensiasi Citra yang dilakukan perusahaan merupakan usaha perusahaan untuk menginformasikan, menghimbau atau membujuk dengan tujuan lain agar konsumen dapat mengenali produk, tertarik dan memutuskan untuk melakukan pembelian.

Di satu sisi perusahaan melakukan kegiatan pemasaran yang pada dasarnya bertujuan untuk menarik pembeli / konsumen sehingga terjadi timbal balik yang menguntungkan kedua belah pihak yaitu antara perusahaan dan konsumen sedangkan konsumen akan lebih mudah mengambil keputusan untuk membeli suatu produk yang ditawarkan itu baik dengan potongan harga yang lebih besar atau berbagai hadiah yang menarik. Sehingga masyarakat terdorong untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk melalui kegiatan Diferensiasi Citra.
AA. Anwar Prabu Mangkunegara (1998:22) mengemukakan bahwa : “Keputusan pembelian konsumen sebagai suatu skema kerangka kerja yang disederhanakan untuk menggambarkan aktifitas-aktifitas konsumen, atau juga dapat diartikan sebagai kerangka kerja yang mewakili apa yang dijalani konsumen dalam mengambil keputusan membeli”.

Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong yang diterjemahkan oleh Damos Sihombing (2001:219) mengartikan tentang keputusan pembelian, yaitu: “Suatu proses pengambilan keputusan dan aktifitas individu secara fisik yang dilibatkan dalam mengevaluasi, memperoleh, menggunakan atau dapat mempergunakan barang-barang dan jasa”.

Sedangkan menurut Panglaykim (1995:135), memberikan definisi tentang keputusan pembelian, yaitu : “Keputusan pembelian merupakan rangkaian fisik dan mental yang dialami oleh individu dalam melakukan proses pembelian suatu barang”.
Berdasarkan pengertian diatas, perilaku konsumen itu merupakan tindakan-tindakan yang dilakukan oleh individu, kelompok atau organisasi yang berhubungan dengan proses pengambilan keputusan dalam mendapatkan, menggunakan barang dan jasa yang dapat dipengaruhi oleh lingkungan.

2. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen

Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong yang diterjemahkan oleh Damos Sihombing (2001:227) Proses pembelian oleh konsumen dipengaruhi oleh banyak faktor, diantaranya adalah :
1. Faktor Budaya

· Budaya adalah penentu keinginan dari perilaku yang mendasar, kumpulan, nilai, persepsi, preferensi, keluarga, dan lembaga penting lainnya. Dalam hal ini pemasar harus menyetujui keinginan dan perilaku tentang budaya suatu daerah.

· Sub Budaya terdiri dari bangsa, agama, kelompok, ras dan daerah geografis. Banyak sub budaya yang membentuk segmen pasar penting dan pemasar dalam hal ini merancang produk dan program pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan mereka.
· Kelas adalah pembagian masyarakat yang relatif homogen dan permanen, yang tersusun secara hirarki dan memiliki anggota dengan nilai, minat, dan perilaku yang serupa, seperti indikator pekerjaan, pendidikan dan tempat tinggal.

2. Faktor Sosial

· Kelompok Acuan adalah semua kelompok yang dimiliki pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang.

· Keluarga adalah suatu organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat, dan telah menjadi objek penelitian yang ekstensif.

· Peran dan Status, posisi seseorang dalam setiap kelompok dapat didefinisikan dalam peran dan status, peran meliputi kegiatan yang diharapkan dan dilakukan oleh seseorang, sedangkan peran itu memiliki status.

3. Faktor Pribadi

· Usia dan tahap siklus hidup, setiap orang dalam membeli barang atau jasa selalu berbeda sepanjang hidupnya.

· Pekerjaan, pekerjaan seseorang mempengaruhi pola konsumsinya.

· Keadaan Ekonomi, pilihan produk sangat berpengaruh oleh keadaan ekonomi seseorang. Keadaan ekonomi terdiri dari penghasilan yang dapat dibelanjakan, tabungan, aktiva, kemampuan untuk meminjam dan sikap atas belanja dan menabung.

· Gaya hidup adalah pola seseorang di dunia yang diekspresikan dalam aktifitas, minat, dan opininya. Gaya hidup menggambarkan keseluruhan yang berinteraksi dengan lingkungan.
4.  
Faktor Psikologis
· Persepsi adalah proses bagaimana seseorang indivdu memilih, mengorganisasikan, dan menginterpresentasikan masukan-masukan informasi untuk menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti.
· Keyakinan dan sikap, keyakinan adalah pemikiran deskriptif yang di anut seseorang tentang suatu hal. Sedangkan sikap adalah evaluasi, perasaan emosional dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama dari seseorang terhadap beberapa objek gagasan.

· Motivasi adalah kebutuhan yang cukup mendorong seseorang untuk bertindak.

· Pembelajaran meliputi perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman pembelajaran yang dihasilkan melalui perpaduan kerja, dorongan, rangsangan, petunjuk, tanggapan dan penguatan.

3. 
Pihak yang Terlibat Dalam Keputusan Pembelian Konsumen
Peran pembelian adalah sesuatu yang mudah untuk mengidentifikasi pembelian dari banyak produk. Walaupun demikian, pemasar berhati-hati dalam menetapkan keputusan sasaran mereka, karena peran pembelian selalu berubah.

Peran yang dimainkan orang dalam keputusan pembelian menurut Philip Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra dan Ronny (1997:167), membedakan lima peran dalam keputusan pembelian yaitu, sebagai berikut:

1. Pencetus ide : seseorang yang pertama kali mengusulkan ide untuk membeli suatu produk atau jasa tertentu.

2. Pemberi Pengaruh : seseorang dengan pandangan atau sasaran yang mempengaruhi keputusan.

3. Pengambilan keputusan : seseorang yang mengambil keputusan untuk setiap komponen dalam keputusan pembelian ; apakah membeli, apa yang dibeli, bagaimana membeli, dan dimana akan membeli.

4. Pembeli : seseorang yang melakukan pembelian yang sesungguhnya.

5. Pemakai : seseorang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa yang bersangkutan. 
4.
Tahap-tahap Proses Keputusan Pembelian Konsumen
Dalam melakukan pengambilan keputusan konsumen akan melalui beberapa tahap dalam membeli suatu produk. Tahap yang dilalui konsumen supaya dalam melaksanakan pembelian tidak merasa kecewa karena salah membeli produk, untuk itu perusahaan dapat mempelajari dan melakukan riset atas proses keputusan pembelian.
Tahap-tahap dalam proses keputusan pembelian konsumen menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong yang dialih bahasakan oleh Alexander Sindiro (2001:222) mengemukakan proses keputusan pembelian konsumen, yaitu terdiri atas :
1. Pengenalan kebutuhan

2. Pencarian informasi

3. Evaluasi alternatif

4. Keputusan pembelian

5. Perilaku setelah pembelian

Untuk lebih jelasnya, maka selanjutnya dijabarkan mengenai ke lima tahap yang dilakukan konsumen sebelum melakukan penelitian :

1. Pengenalan Kebutuhan

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenal suatu masalah atau kebutuhan. Pembeli merasa adanya perbedaan antara kondisi sesungguhnya dengan kondisi yang diinginkan. Kebutuhan ini dapat disebabkan oleh rangsangan internal dan eksternal. Pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu suatu kebutuhan tertentu. Dengan pengumpulan informasi dari sejumlah konsumen, pemasar dapat mengidentifikasi rangsangan yang paling sering menimbulkan suatu minat pada suatu kategori produk tertentu. Kemudian dapat mengembangkan strategi-strategi pemasaran yang memicu minat konsumen.
2. Pencarian Informasi

Pada tahap ini konsumen yang mulai tergugah minatnya akan terdorong untuk mencari informasi lebih banyak lagi. Salah satu faktor kunci bagi pemasar adalah sumber-sumber informasi utama yang dipertimbangkan oleh konsumen dan pengaruh relatif dari masing-masing sumber terhadap keputusan pembelian. Sumber-sumber informasi konsumen terdiri dari empat kelompok, yaitu :

1. Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, kenalan
2. Sumber komersil : iklan, tenaga penjualan, dealer dan pameran
3. Sumber umum: media massa, organisasi, konsumen

4. Sumber pengalaman : penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk

Mengenai sumber informasi konsumen ini pemasar harus dapat mengidentifikasi dan mengevaluasi tingkat kepentingan masing-masing sumber, sehingga dapat membantu perusahaan menyiapkan komunikasi secara efektif untuk pasar sasaran.

3. Evaluasi Alternatif

Jika semua alternatif telah diidentifikasi, konsumen harus mengevaluasi satu persatu sebagai persiapan untuk mengadakan pembelian. Kriteria evaluasi yang dipakai konsumen mencakup pengalaman masa lalu dan sikap terhadap aneka merek, konsumen juga memakai pendapat para anggota keluarganya dan kelompok acuan lainnya untuk dipakai sebagai tuntunan dalam melakukan evaluasi.

4.   Keputusan Pembelian
Setelah mencari dan mengevaluasi berbagai alternatif konsumen pada titik tertentu harus menentukan antara membeli atau tidak membeli. Jika keputusan adalah membeli, konsumen harus membuat rangkaian keputusan yang menyangkut merek, harga, warna, dan sebagainya.

5.   Perilaku Sesudah Pembelian
Setelah pembelian produk, konsumen akan  mengalami suatu tingkat kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Konsumen juga akan melakukan tindakan setelah pembelian dan menggunakan produk tersebut yang dapat perhatian dari pemasar. Pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian, dan pemakaian produk pasca pembelian. Adapun uraian tersebut adalah :

a. Kepuasan Pasca Pembelian, kepuasan pembeli merupakan fungsi dari seberapa dekat harapan pembelian atas suatu produk dengan kinerja yang dirasakan pembeli atas produk tersebut.
b. Tindakan Pasca Pembelian, kepuasan dan ketidak puasan konsumen terhadap suatu produk akan mempengaruhi konsumen. Jika konsumen puas maka ia akan menunjukan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli kembali produk tersebut. Para pelanggan yang tidak puas bereaksi sebaliknya. Pemasar mengambil langkah-langkah untuk meminimalkan jumlah ketidak puasan pasca pembelian.
c. Pemakaian dan Pembuangan Pasca Pembelian, pemasar harus memantau bagaimana pembeli memakai dan membuang produk. Jika konsumen menyimpan produk tidak akan begitu memuaskan, dan kabar dari mulut ke mulut tidak akan gencar maka produk yang akan mereka pasarkan akan mengalami penurunan, dan jika konsumen membuangnya terutama jika produk tersebut dapat merusak lingkungan.
Tingkat kepuasan konsumen merupakan suatu fungsi dari keadaan produk yang sebenarnya dengan keadaan produk yang diharapkan konsumen, kepuasan dan ketidak puasan akan mempengaruhi aktifitas konsumen berikutnya. Rasa puas akan mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian ulang, tetapi jika tidak puas konsumen akan mengembalikan produk dan akan melakukan pengaduan kepada perusahaan.

Kelima tahap proses keputusan pembelian di atas dapat dilihat pada gambar sebagai berikut:
Gambar 2.1
Proses Keputusan Pembelian Konsumen

→   →

→          →
→            →                       →
Sumber : Philip Kotler dan Gary Armstrong 2001
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