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BAB 11

LANDASAN TEORI

2.1 Pemasaran

Menurut gB pemasaran adalah

kegiatan kinerja prganisasi dengan

han p

e

barang d
aai ah  untuk

Ukan dengan baik,

pelanggan tidak pe . Mereka harus siap untuk

membeli dan setelah mereka membeli, mereka akan puas dan siap untuk membeli

dengan cara yang sama pada waktu berikutnya.

American Marketing Association (2008) menyatakan bahwa pemasaran

adalah sebuah aktivitas, mengatur lembaga, dan proses untuk membuat,
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berkomunikasi, memberikan, dan melakukan penawaran yang memiliki nilai bagi

pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat pada umumnya.

2.2 Perilaku Konsumen

Schiffman dan an perilaku konsumen sebagai

perilaku yang k beli, menggunakan,
mengevaluasi, se a harapkan akan
2 bagaimana
usan untuk
konsumsi
pa mereka
d, seberapa
3, bagaimana
dari evaluasi
Menurut Schi

a 3 tahap konsumen dalam

pengambilan keputusan, ketiga tahap tersebut dapat dilihat pada gambar 2.1.

UMN
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8 E 7 Sociocultural Environment :E
© i | Firm’s Marketing Efforts 1. Family :
= 1| 1. Product 2. Informal sources i
Input '_; ! | 2. Promotion 3. Other noncommer cial ]
g i| 3. Price sources |
21| 4. Channels of distribution 4. Social class '
& 5. Subcultureand culture ]

b Making

an produk dan terdiri
dari dua sumber utama Info pemasaran perusahaan (produk itu
sendiri, harga, promosi, dan dimana produk tersebut dijual) dan pengaruh

r informal

men untuk

dah dibeli

(Schiffman dan Kanuk, 2010).
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2) The Process Stage :

Pada tahap ini lebih terfokus pada bagaimana konsumen mengambil keputusan,
faktor-faktor psikologis yang melekat pada setiap individu (motivasi, persepsi,

pembelajaran, kepribadia apgaruhi bagaimana input eksternal

dari tahapan inp , pencarian informasi,
dan evaluasi. i i, pada akhirnya

) dan Kanuk,

pelian. Jika
nsumen akan
melakukan p p i fman dan Kanuk,

2010).

2.3 Packaging

Keller (2008) menyatakan bahwa kemasan adalah aktivitas untuk mendesain
keter harus
yang tepat
Komponen
an, warna,
tulisan, dan grafik, sedangkan komponen fungsional dalam sebuah kemasan
termasuk mudah untuk dibuka, mudah untuk ditutup kembali, dan mudah untuk

dibawa atau disimpan.

17
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Raisanen et al., (2012) dalam penelitiannya menyatakan bahwa atribut
packaging dibedakan menjadi dua, yang pertama adalah verbal packaging dan
visual packaging. Verbal packaging berisikan tentang informasi mengenai produk

seperti misalnya komposisi dari produk, spesifikasi produk, petunjuk pemakaian,

dan tanggal kadar ebih mengarah terhadap

grafik, bentu i sisi lain Kumaar

ah satu bagian

besar dan
J tersebut tidak
memiliki penge A gacu kepada kemasan
visual dari pada salah satu kunci untuk

mendapatkan perhatian konsumen di toko (Silayoi dan Speece, 2007).

Selain itu, fungsi packaging itu sendiri menurut Keller (2008) adalah untuk

in, untuk

kemasan bukan hanya sarana logistik untuk memastikan keamanan produk dan

pengiriman secara efisien untuk konsumen dengan biaya yang minimum, tetapi

18
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juga salah satu alat pemasaran yang paling penting untuk mengkomunikasikan
pesan dari merek kepada konsumen. Di sisi lain Orth and Marchi (2007) dalam
Wang (2013) menyatakan bahwa konsumen dalam melakukan pembelian yang

pertama kali dilakukan adalah melihat kemasan dari produk dan menikmati

produk tersebut.
des toward visual
g atas atribut
kemasan jenis enjadi salah
satu langsung

i produk

N (warna,

oward visual
packaging 0 ) senang terhadap

dan ukurannya. Definisi

definisikan
eseluruhan
Golob dan
ailty akan

memberikan nilai tambah bagi produk tersebut terhadap konsumen.
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Di sisi lain, Garvin (1987) menyatakan bahwa perceived quality dibagi
menjadi 8 dimensi, yakni performance, features, conformance, durability,
reliability, serviceability, aesthetics, dan brand image.

1. Performance adalah karakteristik utama dari suatu produk.

atu produk (karakteristik

51 karakteristik

ompetensi, dan

ebuah produk atau jasa.

ahaan, dan

h penilaian

ihan suatu
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2.5 Perceived Product Value
Menurut Huber, F., Herrmann, A. dan Henneberg, S.C. (2007) dalam
Wang (2013) menyatakan bahwa perceived product value adalah hasil dari

penilaian subjektif konsumen ata tungan dari suatu produk. Di sisi lain

Chang dan Wildt value adalah membangun

mediasi untu p produk dirasakan

. James (2002)

pkan memiliki
dampak nega ah kualitas produk
yang dirasakan olé dampak positif pada nilai
yang dirasakan.

Pada penelitian ini definisi dari perceived product value adalah penilaian

had gunaan tu produk

g ditefima. Definisi

Laroche dan Sadokierski (1994) dalam Khan, Ghauri, dan Majeed (2012)
menyatakan bahwa purchase intention dapat didefinisikan sebagai keinginan dari

seorang individu untuk membeli suatu merek atau produk tertentu, yang telah
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mereka pilih setelah melakukan evaluasi, ada variabel yang dapat mengukur niat
beli, misalnya mempertimbangkan merek untuk pembelian dan mengharapkan
untuk membeli merek tersebut kembali.

Disisi lain, Teng, Laroche dan Huihuang (2007) menyatakan bahwa dalam

melakukan niat beli erlukan atau membutuhkan
penilaian darf=st ) g dan Tsai (2014)
suatu produk

nggi, tetapi

ihuan konsumen

terhadap prodd ; i eori Franz, Tobias,

yang digunakan untuk menarik perhatian terhadap produk. Kemasan dari

produk atau desain dari produk memiliki pengaruh yang kuat pada niat

konsumen untuk melakukan pembelian.
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Dalam melakukan pembelian, terhadap produk yang belum pernah
konsumen beli, biasanya hal yang pertama kali dilakukan oleh konsumen
adalah melihat kemasan dari produk tersebut. Jika konsumen merasa

kemasan dari produk terseb arik maka ada kemungkinan konsumen

erasakan kemasan dari
akan melakukan
g menyatakan

aging design

itif terhadap

2.7.2 Hubunga Ckaging Design dan
Perceived ProdUce:

Wang (2013) mengungkapkan bahwa attitudes toward visual

packaging design lebih mengarah kepada perasaan konsumen terhadap

g manfaat
Eberhardt,
dan Kenning (2012) menyatakan bahwa informasi kualitas produk makanan

sulit untuk diperoleh, maka perasaan dan respon konsumen terhadap
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kemasan visual dianggap sebagai indikasi dari kualitas produk (Honea dan

Horsky, 2012)

Berdasarkan hal tersebut, Wang (2013) dalam penelitiannya

antara attitudes toward visual

esis yang akan

visual jpackagin

eived g
ra Pe

2.7.

toko tersebut
I nilai (value) pada
konsumen adalah™eg yang menurut mereka dimasak

atau dibuat dalam ukuran suhu 40°C sampai dengan 41°C, serta coklat yang

baik adalah coklat yang tidak dicampur dengan mentega.

memberikan nilai tambah produk tersebut bagi konsumen, sedangkan jika

persepsi konsumen akan kualitas yang kurang baik dari suatu produk tidak

24

Analisis Pengaruh..., UN GA GAUTAMA, FB UMN, 2014



akan memberikan nilai tambah terhadap produk tersebut. Golob dan Podnar
(2007) juga mengungkapkan bahwa perceived product quailty akan
memberikan nilai tambah bagi produk tersebut terhadap konsumen. Oleh

karena itu, penelitian dari_Chang dan Wildt (1994) menemukan bahwa

perceived prod adap perceived product

rkan ha ang akan

2.7.4 Hubt ArCE Intention
011) jika konsumen
merasakan value V& aka konsumen akan membeli

produk tersebut, sedangkan jika value yang dirasakan oleh konsumen

rendah, maka konsumen tidak akan membeli produk tersebut. Zeithaml

an peramiyang penting
ml (1988)

uh positif
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Berdasarkan hal tersebut, Shafiq et al., (2011) dalam penelitiannya

menyatakan bahwa ada hubungan positif antara perceived product value

dengan purchase intention.

di tersebut hipotesis yang akan

275 H g Purchase

)ih dahulu
0 tersebut
ualitas yang

U 40°C sampai
ang tidak dicampur

dengan mentega, 'St ebesar 70%, sehingga dapat

menghasilkan kualitas coklat yang baik. Hal ini dapat membuat konsumen

untuk memiliki niat untuk membeli.

akan melakukan pembelian terhadap produk tersebut. Hoyer & Brown

(1990) menyatakan bahwa meskipun konsumen memiliki berbagai sikap
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terhadap sebuah merek, yang paling penting dalam hal niat untuk membeli

adalah berkaitan dengan persepsi kualitas, khususnya untuk merek yang

kurang terkenal

sai (2014) dalam penelitiannya

eived product quality

yang akan

purchase

dari beberapa

Attitude toward Perceived Product Perceived Product Purchase
Visual Packaging Quality Value Intention
Design

( Quality, Value 8 . of the Factors
Affecting Customers' Purchase Intention : The Medlatlng Role of Percelved Value" (Shafiq,
Rashid et al., 2011) dan “The Relationship Between Brand Image and Purchase Intention :
Evidence from Award Winning Mutual Funds ” (Wang dan Tsai, 2014)
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2.9 Penelitian Sebelumnya
Terdapat beberapa penelitian dan jurnal pendukung yang berkaitan dengan
pengaruh attitude toward visual packaging design terhadap perceived product

quality dan purchase intention, uh perceived product quality terhadap

perceived product perceived product value

yang berpengart jurnal dan hasil

Juality mempunyai
pengaruh positif
terhadap Perceived
Product Value
Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa:
e Packaging mempunyai
Rashid Shafiq, pengaruh positif
Irfan Raza, dan Analysis of the Factors Affecting terhadap Purchase
uhammad “Purchase | ion: The Intent
ur-Rehma i d Product
(2011) i

positif
Purchase

Product

Chang dan mempunyai
: Purchase Intention: An Empirical pengaruh positif
Albert R. Wildt d ¥ .
(1994) Study terhadap Perceive

Product Value
e Perceived Product
Value mempunyai
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pengaruh positif
terhadap Purchase
Intention

Ya-Hui Wang
dan Cing-Fen
Tsai (2014

Mohd Rizait
Shaharudin,
Suhardi Wan

Mansor, Anita
Abu Hassan,
Maznah Wan

Omar, dan Etty
Harniza Harun

(2011)

ion:

The Case of Malaysia’s National
Motorcycle/ScooterManufacturer

Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa:

e Perceived Product
Quality mempunyai
pengaruh positif
terhadap Purchase
Intention
erceived Product
e mempunyai
aruh positif
p Purchase

Sil penelitian ini
menunjukkan bahwa:
Perceived Product
Quality mempunyai
pengaruh positif
terhadap Purchase
Intention

uv Grewal
Krishnan,
Baker, d
m Bori

wa:
Quality
kan pengaruh

kan pengaruh
positif terhadap
Purchase Intention

Siti Nurafifah
Jaafar, Pan Ein
Lalp, dan
Mohaini

Consumers’ Perception, Attitudes
and Purchase Intention toward
Provate Label Food Products in

Malaysia

Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa:
e Perceived Product
Quality mempunyai
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Mohamed (n.d)

pengaruh positif
terhadap Purchase
Intention

Perceived Value
memberikan pengaruh
positif terhadap
Purchase Intention
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