BAB I1
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Bisnis
2.1.1 Pengertian Bisnis

Dalam ilmu ekonomi, bisnis adalah suatu organisasi yang menjual
barang atau jasa kepada konsumen atau bisnis lainnya, untuk mendapatkan
laba. Secara historis kata bisnis dari bahasa Inggris business, dari kata dasar
busy yang berarti “sibuk” dalam konteks individu, komunitas, ataupun
masyarakat. Dalam artian, sibuk mengerjakan aktivitas dan pekerjaan yang
mendatangkan keuntungan.

Secara etimologi, bisnis berarti keadaan di mana seseorang atau
sekelompok orang sibuk melakukan pekerjaan yang menghasilkan
keuntungan. Kata "bisnis™ sendiri memiliki tiga penggunaan, tergantung pada
kebutuhannya. Penggunaan singular kata bisnis dapat merujuk pada badan
usaha, yaitu kesatuan yuridis (hukum), teknis, dan ekonomis yang bertujuan
mencari laba atau keuntungan. Penggunaan yang lebih luas dapat merujuk
pada sektor pasar tertentu, misalnya "bisnis pertelevisian.” Penggunaan yang
paling luas merujuk pada seluruh aktivitas yang dilakukan oleh komunitas
penyedia barang dan jasa. Namun definisi "bisnis" yang tepat masih menjadi
bahan perdebatan hingga saat ini. (Wikipedia)

Menurut Allan Afuah (2004) “Business is the organized effort of
individuals to produce and sell for a provit, the goods and services that satisfy
societies needs. The general term business refer to all such efforts within a
society or within an industry”.

Maksudnya Bisnis ialah suatu kegiatan usaha individu yang
terorganisasi untuk menghasilkan dan menjual barang dan jasa guna
mendapatkan keuntungan dalam memenuhi kebutuhan masyarakat dan ada
dalam industri. Orang yang mengusahakan uang dan waktunya dengan

menanggung resiko dalam menjalankan kegiatan bisnis disebut Entrepreneur.
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Dari berbagi pengertian bisnis diatas, dapat disimpulkan bahwa definisi bisnis
adalah kegiatan yang dilakukan oleh individu atau sekolompok orang dalam
rangka memenuhi keinginan atau kebutuhan konsumen, dengan tujuan untuk

memperoleh keuntungan atau laba (profit).

2.2 Internet
2.2.1 Pengertian Internet

Istilah internet di dapat dari singkatan Interconnected Computer
Networks yang bisa di artikan sebagai jaringan komputer tanpa batas yang
menghubungkan komputer satu dengan komputer lainnya di seluruh penjuru
dunia.

Sedangkan menurut Harjono (2009), Internet ialah kumpulan dari
sejumlah komputer di dunia yang saling terhubung antara satu dan yang
lainnya. Agar komputer bisa saling terhubung dan berinteraksi, dibutuhkan
suatu media untuk mengerjakan hal tersebut. Media yang dipakai dapat berupa
kabel atau serat optik, satelit, atau sambungan telepon.

Hadirnya internet sangat membantu kita dalam mencari sebuah
informasi secara cepat dan tanpa terbatas waktu. Internet Hadir untuk
memberikan kemudahan pada manusia dalam menjelajah dunia dan mencari
informasi secara cepat. Istilah ini biasa disebut dengan Browsing atau surfing.
Biasanya halaman  suatu  website  dibuat  dengan bahasa
program HTML (Hypertext Markup Languange) untuk menampilkan informasi.
Seiring perkembangan jaman, Kini tampilan website lebih bervariasi. Tidak
hanya tulisan saja yang bisa di tampilkan dalam halaman web, tetapi sekarang

sudah bisa menampilkan gambar, video bahkan flash. (www.berryndo.com)

2.2.2 Penggunaan Internet dalam Berbisnis

Kemajuan di bidang teknologi, komputer, dan telekomunikasi
mendukung perkembangan teknologi internet. Dengan internet pelaku bisnis
tidak lagi mengalami kesulitan dalam memperoleh informasi apapun, untuk
menunjang aktivitas bisnisnya, bahkan sekarang cenderung dapat diperoleh
berbagai macam informasi, sehingga informasi  harus disaring untuk
mendapatkan informasi yang tepat dan relevan. Hal tersebut mengubah abad
informasi menjadi abad internet. (Yuliyana, 2000)


http://www.rofingi.com/2010/03/dasar-html.html
http://www.berryndo.com/
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Internet dalam bisnis digunakan untuk pertukaran informasi, katalog
produk, media promosi, surat elektronik, bulletin boards, kuesioner elektronik,
dan mailing list. Internet juga bisa digunakan untuk berdialog, berdiskusi, dan
konsultasi dengan konsumen secara on-line, sehingga konsumen dapat
dilibatkan secara proaktif dan interaktif dalam perancangan, pengembangan,
pemasaran dan penjualan produk. (Yuliyana, 2000)

Menurut Yuliyana (2000), Penggunaan internet dalam  bisnis
berubah dari fungsi sebagai alat untuk pertukaran informasi secara
elektronik menjadi alat untuk aplikasi strategi bisnis, seperti pemasaran,
penjualan dan pelayanan pelanggan.

2.2.3 Pengertian Bisnis Online

Pengertian bisnis online adalah sebuah cara promosi atau menawarkan
barang atau jasa yang di lakukan menggunakan jaringan internet. Singkatnya,
pengertian bisnis online adalah menjual atau promosi yang dilakukan dengan
cara online atau menggunakan internet dengan saling berkomunikasi.

Awalnya, media internet digunakan untuk mengiklankan sesuatu baik
produk maupun jasa. Namun lambat laun, internet digunakan oleh banyak
pihak untuk berbisnis. Berbisnis online selain mempermudah cakupan
jangkauan konsumen, juga memberikan banyak keuntungan bagi pengusaha
bisnis online, mengapa demikian? Alasannya karena, dalam media online,
seorang pengusaha bisnis online tidak perlu membayar pajak untuk
mempromosikan barang yang mereka jual, ataupun jasa yang mereka berikan.
Oleh karena itu, berbisnis online sepenuhnya sangat menguntungkan bagi para
pengusaha khususnya bagi pengusaha yang tidak memiliki banyak modal
dalam menyiapkan faktor produksi yang di perlukan.

Selain menguntungkan, bisnis online juga banyak memiliki kekurangan,
baik dari pengusaha, maupun konsumennya. Seperti halnya kesalahan yang

dilakukan oleh pengusaha bisnis online.
Kualitas Produk
2.3.1 Pengertian Kualitas Produk

Menurut Kotler dan Armstrong yang menyatakan bahwa kualitas produk

adalah kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsinya, dalam hal
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ini termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan
pengoperasian, dan reparasi produk, juga atribut produk lainnya. Apabila
suatu produk dapat menjalankan fungsinya maka produk tersebut dapat
dikatakan mempunyai kualitas baik.

Menurut Kotler, mayoritas produk terdapat dalam satu diantara empat
kategori kualitas, yaitu: kualitas rendah, kualitas rata-rata sedang, kualitas baik
dan kualitas sangat baik. Beberapa dari atribut yang disebutkan diatas dapat
diukur secara objektif. Namun demikian dari sudut pandang pemasaran
kualitas harus diukur dari segi persepsi pembeli mengenai kualitas produk
tersebut.

Semakin berkembangnya suatu perusahaan, kualitas produk juga
semakin menentukan perkembangan perusahaan tersebut. Apabila dalam
kondisi pemasaran yang membuat persaingan semakin ketat dan seiring
dengan perkembangan perusahaan kualitas produk akan semakin besar. Selain
itu, konsumen akan cenderung untuk memilih produk yang menawarkan
kualitas, Kinerja, dan atribut inovatif yang terbaik.

2.3.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kualitas Produk

Menurut Sofjan Assauri (2009;362) hal yang dapat mempengaruhi
secara langsung mengenai kualitas produk disebut dengan Sembilan bidang
dasar atau 9M, vyaitu :

a. Market (Pasar)

Jumlah produk berkualitas yang dipasarkan oleh seseorang atau
perusahaan terus bertumbuh pada laju pertumbuhan yang eksplosif.
Konsumen disarankan untuk mempercayai bahwa terdapat sebuah
produk yang mempu memenuhi hampir semua kebutuhannya. Pada
saat ini konsumen menginginkan dan mendapatkan produk yang lebih
baik untuk dapat memenuhi kebutuhannya. Ruang lingkup pasar
menjadi lebih luas serta secara fungsional lebih difokuskan pada
barang yang ditawarkan. Dengan bertambahnya jumlah perusahaan,
pasar berubah menjadi bertaraf internasional. Pada akhirnya, bisnis
harus dapat menyesuaikan dengan kondisi yang ada dengan cepat

b. Money (Uang)

Bertambahnya jumlah persaingan di dalam berbagai bidang
seiring dengan fluktuasi ekonomi dunia menyebabkan menurunnya
batas keuntungan. Pada waktu yang sama, kebutuhan akan otomatisasi
dan ketepatan strategi menyebabkan pengeluaran biaya dengan jumlah
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yang besar untuk proses dan perlengkapan yang baru. Penambahan
investasi pabrik, yang dibayar dengan naiknya jumlah produktivitas,
menimbulkan kerugian dalam jumlah yang besar dalam memproduksi,
hal tesebut disebabkan oleh barang perkiraan dan pengulangan kerja
yang sangat serius. Kenyataan ini menjadi perhatian para manajer di
bidang biaya kualitas sebagai salah satu dari “titik lunak™ tempat biaya
operasional dan kerugian dapat diturunkan guna memperbaiki laba.

. Management (Manajemen)

Tanggung jawab mengenai kualitas telah didistribusikan melalui
beberapa kelompok khusus. Pada saat ini bagian pemasaran dengan
fungsi perencanaan produknya, harus dapat membuat persyaratan
produk. Bagian perancangan bertanggung jawab untuk menciptakan
produk yang dapat memenuhi persyaratan tersebut. Bagian produksi
mengembangkan dan memperbaiki kembali proses agar mampu
memberikan kemampuan yang cukup dalam menciptakan produk yang
sesuai dengan spesifikasi rancangan. Bagian pengendalian kualitas
merencanakan pengukuran kualitas pada seluruh aliran proses yang
mampu menjamin bahwa hasil akhir sebuah produk dapat memenuhi
persyaratan kualitas dan kualitas pelayanan, setelah produk sampai di
tangan konsumen menjadi bagian terpenting dari keseluruhan produk.
Hal ini membuat beban manajemen puncak semakin kesulitan dalam
mengalokasikan tanggung jawab yang tepat untuk mengevaluasi
penyimpangan dari standar kualitas.

. Man (Manusia)

Pertumbuhan yang cepat dalam ilmu pengetahuan teknis dan
pembuatan seluruh bidang baru seperti elektronika komputer,
menciptakan permintaan dalam jumlah besar akan karyawan dengan
pengetahuan khusus. Pada saat yang sama kondisi seperti ini dapat
menciptakan permintaan untuk ahli sistem teknik yang akan mengajak
semua bidang tertentu untuk bersama-sama dalam merencanakan,
menciptakan dan mengoperasikan berbagai sistem yang akan
menciptakan hasil yang diinginkan.

. Motivation (Motivasi)

Penelitian mengenai motivasi manusia menunjukkan bahwa
untuk memperoleh hadiah dalam bentuk tambahan upah, para pekerja
saat ini memerlukan sesuatu yang dapat memperkuat rasa
keberhasilan di dalam pekerjaan mereka dan pengakuan bahwa
mereka secara personal memerlukan apresiasi atas tercapainya tujuan
perusahaan. Hal tersebut menuju ke arah kebutuhan yang belum ada
sebelumnya yaitu pendidikan kualitas dan komunikasi yang lebih baik
mengenai kesadaran kualitas.

. Material (Bahan)

Karena biaya produksi dan persyaratan kualitas, para ahli teknik
memutuskan untuk memilih bahan dengan batasan yang lebih ketat
dari yang sebelumnya. Akibatnya spesifikasi bahan menjadi lebih
ketat dan keberagaman bahan menjadi lebih besar.
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g. Machine and Mecanization (Mesin dan Mekanik)

Permintaan perusahaan untuk dapat mencapai berkurangnya
biaya dan volume produksi untuk memuaskan konsumen telah
mendorong penggunaan sejumlah perlengkapan pabrik menjadi lebih
rumit dan tergantung pada kualitas bahan yang dimasukkan ke dalam
mesin tersebut. Kualitas yang baik menjadi faktor penentu dalam
memelihara waktu kerja mesin agar fasilitas yang ada didalamnya
dapat digunakan sebagaimana mestinya.

h. Modern Information Metode (Metode Informasi Modern)

Perkembangan dalam hal teknologi komputer membuka
kemungkinan untuk dapat mengumpulkan, menyimpan, mengambil
kembali, memanipulasi informasi dalam skala yang tidak dapat
dibayangkan sebelumnya. Teknologi informasi saat ini menyediakan
cara untuk mengendalikan mesin dan proses selama proses produksi
serta mengendalikan produk bahkan setelah produk sampai ke
pelanggan. Metode pemprosesan data yang baru dan konstan
menciptakan kemampuan untuk dapat mengelola informasi yang
bermanfaat, akurat, tepat waktu dan bersifat perkiraan yang mendasari
keputusan yang mengarahkan pada masa depan bisnis.

i. Mounting Product Requirement (Persyaratan Proses Produksi)

Kemajuan perancangan produk yang semakin pesat,
membutuhkan pengendalian yang lebih ketat dalam seluruh proses
pembuatan produk. Meningkatnya persyaratan prestasi yang lebih
tinggi untuk sebuah produk menekankan pentingnya keamanan dan
daya tahan produk.

2.3.3 Dimensi Kualitas Produk

Menurut Tjiptono (2008), kualitas mencerminkan semua dimensi
penawaran produk yang menghasilkan manfaat (benefits) bagi pelanggan.
Kualitas suatu produk baik berupa barang atau jasa ditentukan melalui
dimensi-dimensinya. Dimensi kualitas produk menurut Tjiptono (2008)
adalah:

1. Performance (kinerja), berhubungan dengan karakteristik operasi
dasar dari sebuah produk.

2. Durability (daya tahan), yang berarti berapa lama atau umur produk
yang bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti.
Semakin besar frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk
maka semakin besar pula daya produk.

3. Conformance to Specifications (kesesuaian dengan spesifikasi), yaitu
sejaun mana karakteristik operasi dasar dari sebuah produk
memenuhi  spesifikasi tertentu dari konsumen atau tidak
ditemukannya cacat pada produk.
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4. Features (fitur), adalah karakteristik produk yang dirancang untuk
menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan
konsumen terhadap produk.

5. Reliability (reliabilitas), adalah probabilitas bahwa produk akan
bekerja dengan memuaskan atau tidak dalam periode waktu tertentu.
Semakin kecil kemungkinan terjadinya kerusakan maka produk
tersebut dapat diandalkan.

6. Aesthetics (estetika), berhubungan dengan bagaimana penampilan
produk.

7. Perceived quality (kesan kualitas), sering dibilang merupakan hasil
dari penggunaan pengukuran yang dilakukan secara tidak langsung
karena terdapat kemungkinan bahwa konsumen tidak mengerti atau
kekurangan informasi atas produk yang bersangkutan.

8. Serviceability, meliputi kecepatan dan kemudahan untuk direparasi,
serta kompetensi dan keramahtamahan staf layanan.

2.4 Harga
2.4.1 Pengertian Harga

Berdasarkan buku Dasar-dasar Pemasaran (2002) karya Angipora P
Marius, menurut William J Stanton, harga merupakan jumlah uang yang
dibutuhkan untuk memperoleh beberapa kombinasi sebuah produk dan
palayanan yang menyertainya.

Sedangkan Philip Kotler berpendapat harga sebagai sejumlah nilai atau
uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa untuk jumlah dari nilai yang
ditukar konsumen.

2.4.2 Indikator Harga

Menurut Kotler dan Amstrong (2008;278) ada 4 indikator yang

mencirikan harga, yaitu:

1. Keterjangkauan harga
Harga yang terjangkau adalah harapan konsumen sebelum mereka
melakukan pembelian. Konsumena kana mencari produk-produk
yang harganya dapat mereka jangkau

2. Daya saing harga
Perusahaan menetapkan harga jual suatu produk dengan
mempertimbangkan harga produk yang dijual oleh pesaingnya agar
produknya dapat bersaing di pasar.

3. Kesesuaian harga dengan kualitas produk
Konsumen terkadang mengabaikan harga suatu produk namun lebih
mementingkan manfaat dari produk tersebut.

4. Kesesuaian harga dengan manfaat
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Untuk produk tertentu, biasanya konsumen tidak keberatan apabila
harus membeli dengan harga relatif mahal asalkan kualitas
produknya baik.

Namun konsumen lebih menginginkan produk dengan harga murah
dan kualitasnya baik serta memiliki manfaat yang besar.

2.5 Promosi
2.5.1 Pengertian Promosi

Promosi mencakup metode komunikasi yang digunakan pemasar untuk
memberikan informasi tentang produknya. Informasi bisa bersifat verbal dan
visual.

Promosi secara umum diketahui sebagai jenis komunikasi antara pembeli

dan penjual. Penjual mencoba membujuk pembeli untuk membeli barang atau
jasa mereka melalui promosi.

Sedangkan menurut Boone dan Kurtz, promosi adalah proses
menginformasikan, membujuk, dan mempengaruhi suatu keputusan
pembelian.

2.5.2 Tujuan Promosi

Tujuan utama promosi penjualan adalah untuk meningkatkan penjualan
suatu produk dengan menciptakan permintaan, yaitu permintaan konsumen
maupun permintaan perdagangan. Promosi meningkatkan Kinerja perantara
dan bertindak sebagai suplemen untuk iklan dan penjualan pribadi.

2.5.3 Jenis-Jenis Promosi

a. Periklanan (Advertising)
Bentuk presentasi yang bukan personal dan promosi atas gagasan,
barang atau jasa oleh seseorang atau sponsor yang teridentifikasi
dalam media.

b. Promosi Penjualan (Sales Promotion)
Yaitu kegiatan pemasaran selain penjualan pribadi, iklan dan
publikasi yang menstimulasi pembelian konsumen serta efektifitas
penyalur yang mempunyai jangka waktu pendek.

c. Hubungan Masyarakat (Public Relations)
Berhubungan dengan sejumlah usaha dalam berkomunikasi untuk
mendukung sikap dan pendapat publik terhadap organisasi serta
produknya. Public relations dapat dilakukan dengan menyampaikan
secara lengkap tentang informasi perusahaan atau produk.

d. Penjualan Personal (Personal Selling)
Presentasi pribadi oleh wiraniaga perusahaan untuk tujuan
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menghasilkan penjualan dan membangun hubungan pelanggan.
Menurut Kotler dan Armstrong penjualan personal adalah salah satu
profesi yang paling tua di dunia. Banyak perusahaan menggunakan
penjualan personal karena dapat berfungsi sebagai penghubung
antara perusahaan dan pelanggannya. Dalam banyak kasus,
penjualan personal mewakili dua komponen penting yaitu penjual
dan pembeli.

Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Yaitu sebuah presentasi langsung dalam pembicaraan dengan satu
atau beberapa pembeli yang bertujuan untuk melakukan penjualan.
Menurut Kotler dan Armstrong terdapat dua manfaat dari pemasaran
langsung baik dari pihak pembeli maupun pihak penjual. Bagi
pembeli, pemasaran langsung bersifat menyenangkan, mudah dan
personal. Pemasaran langsung bersifat interaktif dan segera, dimana
pembeli dapat berinteraksi dengan penjual melalui telepon atau di
situs Web penjual untuk menciptakan informasi yang tepat. Bagi
penjual, pemasaran langsung merupakan sarana yang kuat untuk
membangun hubungan pelanggan. Selain itu pemasaran langsung
juga menawarkan alternatif biaya yang relatif rendah, efisien dan
cepat untuk menjangkau pasar penjual.

2.6 Keputusan Pembelian

2.6.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Schiffman dan Kanuk dalam Etta (2013:56) mendefinisikan

keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua pilihan alternatif atau

lebih. Setiadi dalam Etta mendefinisikan bahwa inti dari pengambilan

keputusan pembeli adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan

ilmu pengetahuan untuk mengevaluasi dua perilaku alternatif atau lebih dan

memilih salah satu di antaranya.

2.6.1 Tahapan dalam Keputusan Pembelian

Mengenali Pencarian Evaluasi Keputusan Tingkah laku
L > L »! alternatif | —»| membeli L »| pasca
kebutuhan informasi pembelian

a.

Gambar 2.1 Tahapan Keputusan Pembelian
Sumber: www.google.com (2021)

Mengenali Kebutuhan
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah
atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh
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rangsangan internal atau ksternal. Dalam sebuah kasu, rasa lapar,
haus, dapat menjadi sebuah pendorong atau pemicu yang menjadi
kegiatan pembelian. Dalam beberapa kasus lainnya, kebutuhan juga
dapat didorong oleh kebutuhan eksternal, contohnya Kketika
seseorang mencium sebuah wangi masakan dari dalam rumah
makan ia akan merasa lapar atau seseorang menjadi ingin memiliki
mobil seperti yang dimiliki tetangganya.

Pencarian Informasi

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong
untuk mencari informasi informasi yag lebih banyak. Dalam tahap
ini, pencarian informasi yang dilakukan oleh konsumen dapat
dibagi ke dalam dua level, yaitu situasi pencarian informasi yang
lebih ringan dinamakan dengan penguatan informasi. Pada level ini
orang akan mencari serangkaian informasi tentang sebuah produk.

Pada level kedua, konsumen mungkin akan mungkin masuk
kedalam tahap pencarian informasi secara aktif. Mereka akan
mencari informasi melalui bahan bacaan, pengalaman orang lain,
dan mengunjungi toko untuk mempelajari produk tertentu. Yang
dapat menjadi perhatian pemasar dalam tahap ini adalah bagaimana
caranya agar pemasar dapat mengidentifikasi sumber-sumber utama
atas informasi yang didapat konsumen dan bagaimana pengaruh
sumber tersebut terhadap keputusan pembelian konsumen
selanjutnya.
Evaluasi Alternatif

Dalam tahapan selanjutnya, setelah mengumpulkan informasi
sebuah merek, konsumen akan melakukan evaluasi alternatif
terhadap beberapa merek yang menghasilkan produk yang sama.
Pada tahap ini ada tiga buah konsep dasar yang dapat membantu
pemasar dalam memahami proses evaluasi konsumen. Pertama,
konsumen akan berusaha memenuhi kebutuhannya. Kedua,
konsumen akan mencari mafaat tertentu dari solusi produk. Ketiga,
konsumen akan memandang masing-masing produk sebagai
sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam
memberikan manfaat yang digunakan dan untuk memuaskan
kebutuhan itu. Atribut yang diminati oleh pembeli dapat berbeda-
beda tergantung pada jenis produknya. Contohnya, konsumen akan
mengamati perbedaan atribut sperti ketajaman gambar, kecepatan
kamera, ukuran kamera, dan harga yang terdapat pada sebuah
kamera.
Keputusan Pembelian

Pada tahapan keputusan pembelian, konsumen dipengaruhi
oleh dua faktor utama yang terdapat diantara niat pembelian dan
keputusan pembelian yaitu:

e Sikap orang lain, yaitu sejauh mana sikap orang lain
mengurangi alternatif yang disukai seseorang akan
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bergantung pada dua hal. Pertama, intensitas sikap negatif
orang lain terhadap alternatif yang disukai calon konsumen.
Kedua, motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang
lain (Fisbhein, dalam Kotler 2003:227). Semakin gencar
sikap negatif orang lain dan semakin dekat orang lain tersebut
dengan konsumen, maka konsumen akan semakin mengubah
niat pembeliannya. Keadaan preferensi sebaliknya juga
berlaku, preferensi pembeli terhadap merek tertentu akan
meningkat jika orang yang ia sukai juga sangat menyukai
merek yang sama.

e Faktor yang kedua adalah faktor situasi yang tidak
terantisipasi yang dapat mengurangi niat pembelian
konsumen. Contohnya, konsumen mungkin akan kehilangan
niat pembeliannya ketika ia kehilangan pekerjaannya atau
adanya kebutuhan yang lebih mendesak pada saat yang tidak
terduga sebelumnya.

Perilaku Pasca Pembelian

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level
kepuasan atau ketidapuasan tertentu. Tugas pemasar tidak berakhir
begitu saja ketika produk dibeli. Para pemasar harus memantau
kepuasan pascapembelian, tindakan pascapembelian dan pemakaian
produk pasca pembelian.
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