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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Produk

2.1.1 Pengertian Produk

Setiap orang didalam hidupnya memerlukan produk untuk memenuhi kebutuhannya. Produk dibagi atas dua bagian yaitu : produk yang nyata (tangible) dan produk yang tidak nyata (intangible). Pengertian tentang produk akan dikemukakan oleh beberapa ahli sebagai berikut:

Menurut Kotler (2000 448) mengemukakan definisi sebagai berikut:

“Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke suatu pasar untuk memenuhi keinginan atau kebutuhan”.

Menurut Tjiptono (2000:95) menyatakan bahwa:

“Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan”.

Berdasarkan definisi-definisi diatas dapat dikatakan bahwa produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen kepada konsumen untuk dicari, dibeli, dan digunakan dalam memenuhi kebutuhannya.
2.1.2 Tingkatan Produk

Produk juga memiliki tingkatan yang membedakan antara produk satu dengan produk yang lainnya. Hal ini mesti diperlihatkan oleh para pemasar dalam memasarkan produknya. Menurut Kotler (2000:447-449) tingkatan produk ini dibagi atas lima tingkatan yaitu:
1. Core Benefit
Merupakan tingkatan yang paling dasar dan berisikan manfaat atau jasa inti yang diberikan kepada konsumen. Contohnya: seorang tamu menginap di hotel untuk tidur dan istirahat

2. Generic Product (Produk Generik)

Merupakan manfaat umum yang diperoleh konsumen dari produk yang dikonsumsinya. Contohnya: kamar yang disewakan dalam suatu hotel.

3. Expected Product (Produk yang diharapkan)

Seperangkat atribut atau kondisi yang biasanya diharapkan konsumen ketika membeli produk tersebut. Contohnya: seorang tamu hotel mengharapkan kamar yang bersih, kain sprei yang baru, fasilitas telepon.

4.  Augmented Product (Tambahan Produk)

Pelayanan atau manfaat tambahan yang membedakan produk yang ditawarkan perusahaan dengan produk bersaing. Contohnya: fasilitas tambahan yang diberikan pihak hotel berupa televise dan AC.

5. Potential Product (Produk Potensial)

Merupakan produk yang secara potensial mempunyai manfaat untuk dikonsumsi.
2.1.3 Hirarki Produk

Tiap produk berhubungan dengan produk lainnya. Hirarki produk merentang mulai dari kebutuhan dasar sampai produk-produk khusus yang memenuhi kebutuhan-kebutuhan tersebut. Kita dapat mengidentifikasikan tujuh tingkat hirarki produk. 

1. Keluarga Kebutuhan : Kebutuahn utama yang mendasari kelompok  produk.

2. Keluarga Produk : Semua kelas produk yang dapat memenuhi kebutuhan utama dengan efektifitas yang memadai.

3. Kelas Produk : Sekelompok produk dalam keluarga produk yang diakui mempunyai kesamaan fungsional.

4. Lini Produk : Sekelompok produk dalam keluarga yang saling berhubungan erat karena memiliki fungsi yang sama, dijual pada kelompok pelanggan yang sama, dipasarkan melalui jaringan distribusi yang sama atau berada dalam kisaran harga tertentu.

5. Jenis Produk : Produk-produk yang berada dalam lini produk yang memiliki salah satu bentuk dari produk tersebut.

6. Merek : Nama yang dihubungkan dengan satu atau lebih produk dalam lini produk yang digunakan untuk mengidentifikasi sumber atau karakter produk tersebut.

7. Unit Produk : Suatu unit dalam merek atau lini produk yang berbeda dalam hal ukuran, harga, penampilan atau atribut lainnya.
2.1.4 Klasifikasi Produk

Klasifikasi produk berdasarkan kebiasaan belanja konsumen menurut Kotler (2002:451) sebagi berikut:

1. Barang Convinience
Adalah barang-barang yang biasanya sering dibeli konsumen, segera, dan dengan usaha yang minimum.

2. Barang Shopping

Adalah barang-barang yang karakteristiknya berdasarkan kesesuaian, kualitas, harga dan gaya dalm proses pemilihan pembelian.

3. Specialty goods (barang khusus)

Adalah barang-barang dengan karakteristik unik dan/atau identifikasi merek dimana untuk memperoleh barang-barang itu sekelompok pembeli yang cukup besar bersedia melakukan usaha khusus untuk membelinya.
4. Barang Unsought

Adalah barang-barang yang tidak diketahui konsumen atau diketahui namun secara normal konsumen tidak terpikir untuk membelinya.
2.2 Atribut Produk

2.2.1 Pengertian Atribut Produk

Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Fandy Tjiptono dalam buku Strategi Pemasaran II (200;104) menyatakan bahwa:

“Atribut produk adalah unsur-unsur penting oleh konsumen dan dijadikan dasar keputusan pembelian”.

Sedangkan menurut Henry Simamora dalam buku Manajemen Pemasaran Internasional (2000:539)

“Atribut produk adalah manfaat-manfaat akan diberikan oleh produk, manfaat-manfaat ini dikomunikasikan dan dipenuhi oleh atribut-atribut yang berwujud seperti merek produk, mutu produk, ciri produk, desain produk, label produk, kemasan produk, serta layanan pendukung produk, atribut ini sangat mempengaruhi reaksi konsumen terhadap sebuah produk”. 

2.2.2 Lingkup Atribut Produk

Menurut Henry Simamora dalam buku Manajemen Pemasaran Internasional (2000:589) menyatakan bahwa:

“Lingkup di dalam atribut produk terdapat adanya atribut produk yaitu; merek produk, mutu produk, ciri produk, desain produk, label produk, kemasan produk serta layanan pendukung produk”.

Melalui pelaksanaan atribut produk diharapkan agar perusahaan dapat meningkatkan penjualan melalui produk yang ditawarkan.

Adapun lingkup atribut produk tersebut adalah sebagai berikut:
2.2.2.1 Merek Produk 

Menurut Djaslim Saladin dalam buku Intisari Manajemen Pemasaran (1994:139) menyatakan bahwa:

“Merek adalah suatu nama, istilah, tanda, lambing atau desain atau kombinasi dari semuanya yang diharapkan mengidentifikasi barang dan jasa dari seorang penjual atau sekelompok penjual dan diharapkan akan membedakan barang/jasa tersebut dari produk-produk pesaing”.

Sedangkan menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Gary Amstrong dalam buku Dasar-dasar Pemasaran (1992:358) menyatakan bahwa:

“Merek adalah sebuah nama istilah, symbol atau desain kombinasi dari semua itu yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi sebuah produk atau jasa dari seorang penjual/kelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk atau jasa pesaing”. 
Menurut Djaslim Saladin dalam buku Intisari Manajemen Pemasaran (1994:141) menyatakan bahwa kriteria merek yang baik ada enam:
1. Singkat dan sederhana.

2. Mudah diucapkan dan mudah diingat.

3. Mempunyai ciri khas dan menarik.

4. Serasi denagn pembungkus dan etiket.

5. Tidak bersifat cabul atau negative.

6. Memberikan kesan atau image mendalam dalam pandangan konsumen.

Djaslim Saladin dalam buku Intisari Manjemen Pemasaran (1994:140) menyatakan manfaat merak bagi penjual adalah:

1. Memudahkan penjual mengolah pesanan-pesanan dan menekankan permasalahan

2. Nama merek dan tanda dagang secara hukum akan melindungi penjual dari pemalsuan ciri-ciri produk karena jika tidak demikian setiap pesaing akan meniru produk tersebut.

3. Memberi peluang bagi penjual kesetiaan konsumen pada produknya.

4. Membantu peluang dalam mengelmpokkan pasar ke dalam segmen-segmen.

5. Citra perusahaan dapat dibina dengan adanya merek yang baik.

Manfaat merek bagi konsumen menurut Djaslim Saladin dalm buku Intisari Manajemen Pemasaran (1994:141) adalah: 

1. Dapat membedakan produk tanpa harus diperiksa secara teliti.

2. Konsumen mendapatkan beberapa informasi tentang produk tersebut.
2.2.2.2 Mutu Produk 

Sedangkan menurut Henry Simamora dalm buku Manajemen Pemasaran Internasional (2000:541) menyatakan bahwa:

Dalam mengembangkan sebuah produk perusahaan harus menetapkan tingkat mutu yang akan mendukung posisi produk itu dalam pasar sasaran. Mutu merupakan salah satu sarana yang penting bagi pemasar untuk menentukan posisi produknya.

Menurut Djaslim Saladin dalam buku Intisari Manajemen Pemasaran (1994:243) menyatakan bahwa:

“Mutu produk adalah kemampuan sebuah produk untuk meyakinkan fungsinya, termasuk dalam mutu produk adalah daya taahn, kehandalan, ketelitian, taraf kemudahan operasi dan perbaikan serta atribut-atribut lainnya yang dimiliki, mutu ini dapat diukur secara obyektif namun demikian dari sudut pandang pemasaran mutu harus diukur dari segi persepsi pembeli”.
2.2.2.3 Ciri Produk

Menurut Winardi dalam buku Aspek-aspek Bauran Pemasaran (1992:130) menyatakan bahwa:

“Ciri produk dapat ditawarkan dengan ciri (keistimewaan) yang berada sebagai model inti, model tambahan apapun merupakan pangkal tolaknya dapat menciptakan model-model tingkat tinggi dengan menambah ciri-ciri”.
Menurut Djaslim Saladin dalam buku Intisari Manajemen Pemasaran (1994:175) menyatakan bahwa:
“Ciri produk atau keistimewaan adalah sarana kompetitif untuk membedakan produk perusahaan dari ciri produk-produk pesaing. Beberapa perusahaan menjadi produsen pertama yang memperkenalkan ciri baru yang dibutuhkan dan bernilai merupakan salah satu cara yang efektif untuk bersaing”.
2.2.2.4  Desain Produk

Menuut Kotler yang diterjemahkan oleh Gary Amstrong dalam buku Dasar-dasar Pemasaran (1992:159) bahwa ciri lain untuk menambah kekhasan produk adalah melalui desain produk. Beberapa perusahaan memiliki reputasi karena desainnya yang benar-benar bagus. Hal ini didasari betul oleh desain yang merupakan salah satu senjata ampuh dalam memasarkan produknya.
Menurut Djaslim Saladin dalam buku Intisari Manajemen Pemasaran (1994:225) menyatakan bahwa: 

“Desain adalah desain yang menyenangkan untuk dilihat, mudah dibuat dan didistribusikan, serta mudah digunakan, aman, mudah diperbaiki dan dibuang serta tidak mahal”.

Menurut Winardi, SE dalam buku Aspek-aspek Bauran Pemasaran (1992:145) menyatakan bahwa desain merupakan sebuah konsep yang lebih luas dari gaya desain tidak hanya kulit luarnya saja, tetapi menusuk jauh kedalam jantung produk. Desain yang baik menyumbangkan kegunaan atau manfaat dan juga corak seorang perancang yang baik, tentu saja mempertimbangkan penampilan, tetapi ia juga menciptakan produk yang mudah, aman, tidak mahal, sederhana dan ekonomis dalam produksi dan distribusi.
2.2.2.5 Label Produk

Menurut Philip Kotler yang diterjemakan Gary Amstrong dalam buku Dasar-dasar Pemasran (1992:78) menyatakan bahwa:

“Label adalah bagian sebuah produk yang memuat keterangan-keterangan tentang produk atau penjualnya”.

Menurut Djaslim Saladin (2003:88) dalam buku Intisari Pemasaran dan Unsur-unsur Pemasaran mengemukakan 

“Label adalah bagian dari sebuah barang yang berupa keterangan-keterangan tentang produk tersebut”.

Dapat disimpulkan bahwa label merupakan bagian dari produk yang memiliki sejumlah informasi mengenai produk dan penjualnya yang bentuknya dapat berupa label yang ditempel pada produk sampai pada grafik yang kompleks yang merupakan bagian dari kemasan.

Menurut Djaslim Saladin dalam buku Intisari Pemasaran dan unsur-unsur Pemasaran (2003:88) menyatakan bahwa fungsi label terdiri dari:

1. Label mengidentifikasikan produk atau merek.

2. Menggolongkan produk.

3.  Menjelaskan beberapa hal mengenai produk.

4.  Sebagai alat promosi.

Menurut Djaslim Saladin dalam buku Intisari Pemasaran dan Unsur-unsur Pemasaran (2003:88) macam-macam label terdiri dari 

1. Brand Identifies Label : Label yang semata-mata merek

2. Grand Label : Label yang menunjukkan tingkat kualitas suatu barang.

3. Descriptive Label : Label yang menggambarkan tentang cara penggunaan, pemeliharaan, dan features lainnya tentang produk.

Menurut Djaslim Saladin dalam buku Intisari Pemasaran dan Unsur-unsur Pemasaran (2003:88) menyatakan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi label terdiri dari:

1. Penetapan harga per unit : mencantumkan harga per ukuran standar

2. Masa kadaluarsa : menyatakan akhir masa berlakunya sebuah produk. 
3. Pencantuman besarnya nilai gizi

4. Pencantuman bahan-bahan pembuatnya.

2.2.2.6  Kemasan Produk

Menurut Djaslim Saladin dalam buku Intisari Pemasaran dan Unsur-unsur Pemasaran ( 2003:87) menyatakan bahwa: 

“Kemasan adalah segala kegiatan merancang dan memproduksi wadah atau bungkus suatu produk”.

Menurut Philip Kotler yang diterjemahkan oleh Gary Amstrong dalam buku Dasar-dasar Pemasaran (1992:379) menyatakan bahwa:

“Kemasan adalah wadah kemasan atau pembungkus dari suatu produk”.

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa kemasan adalah wadah atau pembungkus aktual dari suatu produk. Kemasan terdiri dari 3 tingkatan yaitu:

1. Kemasan primer  : merupakan wadah kemas langsung menyentuh produk bersangkutan.

2. Kemasan Sekunder  : merupakan bahan yang melindungi kemasan dan yang dibuang kalau produk itu hendak digunakan.

3. Kemasan Pengiriman : Kemasan yang diperlukan untuk penyampaiian, identifikasi atau transportasi. 

Menurut William. J Stanton dalam buku Prinsip-prinsip Pemasaran (1996:56) fungsi kemasan adalah:

1. Melindungi produk dalam perjalanan menuju konsumen.

2. Mewujudkan perlindungan setelah produk dibeli.

Menurut Djaslim Saladin dalam buku Intisari Manajemen Pemasaran (1991:144) menyatakan bahwa pentingnya peranan kemasan sebagai alat pemasaran adalah:

1. Memberikan pelayanan sendiri


Semakin banyak jumlah produk yang dijual, dimana tempat pembeli mengambil sendiri barang kebutuhannya kemasan berfungsi lebih menarik, menyebutkan ciri-ciri produk, meyakinkan konsumen dan memberi kesan menyeluruh yang menguntungkan.
2. Kemakmuran Konsumen


Meningkatkan penghasilan dan kemakmuran konsumen berarti konsumen bersedia membayar lebih mahal bagi penampilan, kemudahan, ketergantungan dan prestise dari kemasan yang lebih baik.

3. Ciri Perusahaan dan Merek


Banyak perusahaan mengakui adanya kekuatan terkandung dari kemasan yang dirancang dengan cermat dalam mempercepat konsumen mengenal perusahaan dan mereknya.

2.3 Perilaku Pembeli
2.3.1 Dorongan Untuk Membeli

Dalam keseharian kehidupan konsumen selalu berbelanja apa saja yang ia butuhkan, mulai dari komoditi yang sanagt diperlukan sampai ke yang ia sebetulnya kurang diperlukan tapi dibeli juga. Semua perilaku ini tentu ada yang mempengaruhinya, baik secara rasional maupun emosional.

Untuk menjawab pertanyaan ini tentu perlu ditelusuri sejak awal mulai dari factor apa saja yang mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen yaitu berupa stimuli yang berpengaruh menyangkut masalah ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya  dsb.

Stimuli datang dari informasi mengenai produk, harga, lokasi, dan promosi. Para pembeli dipengaruhi oleh stimuli ini, kemudian dengan mempertimbangkan factor lain seperti keuangan, budaya, teknolog, maka masuklah segala informasi tersebut kedalam black box konsumen berupa respone yang muncul produk apa yang dibeli, merek, toko atau dealer, dan waktu atau kapan membeli.
2.3.2 Motif-motif Pembelian 

Menurut Buchari Alma dalam buku Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa (2004:97) bahwa:

Para pembeli memiliki motif-motif pembelian yang mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Ada 3 maotivasi pembelian yaitu:

1. Primary Buying Motive, yaitu untuk membeli yang sebenarnya. Misalnya kalau orang mau makan ia akan mencari nasi.

2. Selective Buying Motive, yaitu pemilihan terhadap barang, ini didasarkan rasio misalnya apakah keuntungan bila membeli karcis. Seperti seseorang ingin pergi ke Jakarta cukup dengan membeli karcis kereta api kelas ekonomi, tidak perlu kelas eksekutif. Berdasarkan waktu misalnya membeli makanan dalam kaleng yang mudah dibuka, agar lebih cepat. Berdasarkan emosi, seperti membeli sesuatu karena meniru orang lain. Jadi selective dapat berbentuk Rational Buying Motive, emotional buying motive atau impulse (dorongan seketika).

3. Patronage buying motive, ini adalah selective buying motive yang ditujukan kepada tempat atau toko tertentu.
2.3.3 Buying Habits (Kebiasaan Membeli)

Kebiasaan membeli (buying habits) maksudnya ialah waktu kapan seseorang suka membelanjakan uangnya. Orang Indonesia biasa banyak berbelanja pada awal bulan karena selesai gajian. Juga pada akhir minggu bagi buruh mingguan. Dan pada saat-saat menghadapi lebaran, paling ramai orang berbelanja, akibatnya harga-harga naik. Gejala buying habits berulang setiap tahunnya.
2.3.4 Konsumen dan Keputusan Membeli

Keputusan membeli yang dilakukan oleh konsumen, dipengaruhi oleh banyak hal. Demikian pola konsumen-konsumen, terbentuk karena pengaruh lingkungan:
1. Kebudayaan (Culture)

Kebudayaan sangat berpengaruh terhadap nilai-nilai dan pola perilaku seseorang anggota kebudayaan tertentu. Kebudayaan ini diwariskan dari generasi ke generasi berikutnya. Dengan demikian selera seseorang akan mengikuti pola selera yang dilakukan nenek moyangnya, misalnya terhadap perbedaan makanan khas suku-suku bangsa di Indonesia.

2. Kelas Sosial (Social Class)

Ini merupakan kelompok masyarakat yang mempunyai tingkat tertentu, yang memiliki nilai dan sikap yang berbeda dari kelompok tingkatanlain. Orang-orang dari dalam kelas sosial tertentu cenderung memiliki perilaku, kebiasaan tertentu dalam kehidupan sehari-hari.
3. Keluarga (Family)

Keluarga adalah lingkungan terdekat dengan individu dan sangat mempengaruhi nilai-nilai serta perilaku seseorang dalam mengkonsumsi barang tertentu. 

4. Klub-klub (Referensi Group)

Referensi group ini bisa merupakan group primer, sekunder atau pemberi aspirasi. Group primer adalah para anggota yang saling berkomunikasi satu sama lain. Group sekunder adalah organisasi yang tidak terlalu banyak berinteraksi tatp muka denagn individu, seperti organisasi serikat pekerja, organisasi keagamaan, organisasi profesi dan sebagainya yang membuat aturan-aturan, kebiasaan tertentu. Group aspirasi adalah seseoarng yang memberi aspirasi pada individu untuk memiliki sesuatu.
2.3.5 Tahap-Tahap Proses Keputusan pembelian

Kegiatan pembelian merupakan suatu rangkaian fisik maupun mental yang dialami oleh seorang konsumen dalam melakukan pembelian. Philip Kotler menggambarkan ada lima tahapan dalam suatu proses pembelian (buying proses) yaitu:
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1. Pengenalan Kebutuhan 

Proses pembelian diawali dengan adanya masalah atau kebutuhan yang dirasakankonsumen. Konsumen mempersepsikan perbedaan antara keadan yang diinginkan dengan situasi ini guna membangkitkan dan mengaktifkan proses keputusan.
2. Pencarian Informasi

Setelah konsumen merasakan adanya kebutuhan suatu barang atau jasa, selanjutnya konsumen mencari informasi yang disimpan dalam ingatan (informasi internal) maupun informasi yang didapat dari lingkungan (eksternal). Menurut Philip Kotler, sumber informasi terbagi dalam empat kelompok yaitu:
a. Sumber Pribadi : Keluarga, teman-teman, tetangga, dan kenalan.

b. Sumber Niaga : Periklanan, petugas penjual, kemasan, dan pemajangan.

c. Sumber Umum : Media Massa dan organisasi konsumen.

d. Sumber Pengalaman : Pernah menangani, memuji, dan mempergunakan produk atau jasa

Untuk mengidentifikasi sumber alternatif yang terbaik dalam pencarian informasi ini, perusahaan (pemasar) dihadapkan pada ketidakpastian yang muncul dari masalah tersebut, yaitu ketidakpastian yang ada dilingkungan.

3. Evaluasi Informasi (Information Evaluation)

Setelah informasi diperoleh, konsumen mengevaluasi berbagai alternatif pilihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut. Terdapat lima konsep dasar yang dipergunakan untuk memahami proses evaluasi, yaitu:
a.  Product attributes (Sifat-sifat Produk) 

Apa yang menjadi cirri-ciri khusus dan perhatian konsumen terhadap produk tersebut. Misalnya, konsumen hendak membeli biscuit. Kekhasan atau ciri khusus adalah kemasannya.
b.  Importance Weight (nilai kepentingan)


Kecenderungan konsumen lebih memperhatikan nilai kepentingan yang berbeda-beda pada setiap atribut produk yang dianggap lebih menonjol untuk diperhatikan.
c. Brand Belief (kepercayaan terhadap merek)


Kecenderungan konsumen untuk lebih memperhatikan pada merek suatu produk yang memang amat menonjol menurut pandangannya sehingga menciptakan brand image pada konsumen tersebut.

d. Utility Function (fungsi kegunaan)


Bagaimana konsumen mengharapkan kepuasan atas produk, yang bervariasi pada tingkatan pilihan untuk setiap produk.
e. Preference attitudes (tingkat kesukaan)


Bagaimana konsumen memberikan sikap preferensi (tingkat kesukaan) terhadap merek-merek alternatif melalui prosedur penilaina yang dilakukan konsumen.

Dalalm mengevaluasi informasi yang relevan, misalnya mengevaluasi selera konsumen terhadap suatu produk, perlu dipahami sifat-sifat produk dan ciri-ciri yang menonjol ke dalam benak konsumen sebelum mengambil keputusan pembelian.
4. Keputusan Membeli (Purchase Decision)

Konsumen yang telah melakukan pilihan terhadap berbagai alternative, biasanya membeli produk yang paling disukai, yang membentuk suatu keputusan untuk membeli.
Ada tiga faktor yang menyebabkan timbulnya keputusan untuk membeli, yaitu:

a. Sikap orang lain : keputusan membeli itu banyak dipengaruhi oleh teman-teman, tetangga atau sapa yang ia percaya.

b. Faktor-faktor situasi yang tidak terduga : yaitu factor harga, pendapatan, keluarga, dan manfaat yang diharapkan dari produk tersebut.

c. Faktor-faktor yang dapat diduga : factor situasional yang dapat diantisipasi konsumen.
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Sumber : Djaslim Saladin. (2003), Perilaku Konsumen dan Pemasaran Strategik. Bandung: Alfabet

5. Perilaku setelah pembelian

Adalah kecenderungan kepuasan yang dirasakan konsumen setelah melakukan pembelian. Ada beberapa tingkat kepuasan yng dimiliki konsumen, yaitu: sangat puas, puas, sedikit puas, kecewa, sangat kecewa.
2.4 Peranan Pembeli

Dalam memahami perilaku pembelian ada 6 (enam) pelaku yang berperan dalm proses keputusan membeli, yaitu:

a. Pengambil inisiatif (initiator), ialah pertama yang menyarankan gagasan membeli.

b. Orang yang mempengaruhi (influancer), ialah orang yang memberikan informasi dan pengaruh tentang bagaimana kebutuhan dan keinginan dapat dipenuhi.

c. Pengambil keputusan (decider), ialah orang yang akhirnya memilih alternatif yang akan memenuhi kebutuhan dan keinginan.

d. Pembeli (buyer), ialah mereka yang akan melakukan pembelian yang sebenarnya.

e. Pemakai (user), ialah pemakai akhir atau konsumen aktual.

f. Penilai (evaluator), ialah orang yang memberikan umpan balik tentang kemampuan produk yang dipilih dalam memberikan kepuasan.

Adakalanya semua peran ini dipegang oleh satu orang. Oleh karena itu pemasar harus mengenali semua pihak yang penting dal;am proses pembelian tersebut.

2.4.1 Tipe-tipe Perilaku/Tingkah Laku Membeli

Henry Assael mengemukakan empat tingkah lau perilaku pembelian konsumen, yaitu:

a. Perilaku membeli yang kompleks (complex buying behavior)

konsumen mengalami keterlibatan yang tinggi dalam melaksanakan pembelian suatu produk apabila produk tersebut harganya mahal, jarang dibeli, memiliki resiko yang tinggi, dan mencerminkan ekspresi diri yang tinggi. Konsumen mengalami keterlibatan keterlibatan yang kompleks pada saat mereka memiliki keterlibatan yang tinggi dalam dealam membeli suatu produk dengan berbagai perbedaan yang nyata diantara berbagai merek produk yang ada.

b. Perilaku pembeli yang mengurangi ketidakcocokan (Dissonance reducing buying behavior)

konsumen mengalami perilaku pembelian untuk mengurangi ketidakcocokan, pada saat mereka memiliki keterlibatan yang tinggi dalam pembelian sebuah produk, tetapi tidak melihat adanya perbedaan yang nyata diantara berbagai merek yang ada.

c. Perilaku membbeli berdasarkan kebiasaan (habitual buying behavior)

keterlibatan konsumen rendah sekali dan tidak adanya perbedaan yang nyata diantara berbagai merek. Dalam hal ini konsumen tidak aktif mencari informasi mengenai merek, ataupun dalam mengevaluasi karakteristik produk tersebut. Pembelian dilakukan pada dasarnya melalui kebiasaan yang bisa menimbulkan loyalitas pada suatu merek. Rendahnya keterlibatab konsumen dalm melakukan pembelian produk adalah disebabkan karena harga barang relative rendah dan barang tersebut sering dibeli.

d. Perilaku membeli yang mencari keragaman (Variety-seeking buying behavior)
keterlibatan konsumen rendah, tetapi dihadapkan pada berbagai pilihan merek produk yang akan dibelinya. Dalam hal ini konsumen memilih salah satu merek produk diantara berbagai merek. Namun pada suatu saan konsumen membeli merek produk yang lain yang dibelinya semula dengan berbagai alas an (misalnya karena bosan).  

2.5 Pengaruh Atribut Produk Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
Dalam memahami keinginan dari pelanggan terhadap produk yang dikonsumsinya perusahaan perlu mengusahakan inovasi-inovasi terhadap produk yang dipasarkan agar pelanggan merasa tertarik untuk membeli, maka dari itu perusahaan perlu mempertimbangkan pelaksanaan atribut produk dimana factor kegunaan, kualitas produk, fitur, desain merupakan faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan  keputusan pembelian.
Menurut Fandy Tjiptono ( 2004: 103) menyatakan bahwa atribut produk adalah unsure-unsur produk yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian.

Kebanyakan pembeli mempertimbangkan beberapa atribut dalam keputusan pembelian mereka (Kotler, 2002 :206). Menurut Kotler dan Amstrong (1997) menyatakan bahwa atribut produk meliputi kualitas produk, sifat-sifat produk, dan rancanagn produk. Keputusan mengenai atribut ini amat mempengaruhi reaksi konsumen terhadap suatu produk.

Menurut Hawkin, Best, dan Coney (2001) yang dikutip oleh Bilson Simamora (2003:89) menyatakan bahwa berdasarkan factor yang dipertimbangkan, pada dasarnya pengambilan keputusan pembelian  bisa dibagi dua, yaitu pengambilan keputusan berdasarkan sikap (attitude-based choice) dan pengambilan keputusan berdasarkan atribut produk (atribut-based choice). Pengambilan keputusan berdasarkan sikap mengasumsikan bahwa keputusan diambil berdasarkan kesan umum, intuisi maupun perasaan. Pengambilan keputusan seperti ini biasa terjadi pada produk yang belum dikenal atau belum sempat dievaluasi oleh konsumen. Pengambilan keputusan berdasarkan atribut suatu produk memerlukan pengetahuan tentang apa saja atribut suatu produk itu. Asumsinya keputusan diambil secara rasional dengan mengevaluasi atribut yang dipertimbangkan.

Berdasarkan teori-teori yang telah dikemukakan diatas secara tersirat menyatakan bahwa di dalam melakukan keputusan pembelian, seorang konsumen akan memperhatikan atribut yang dimiliki oleh produk tersebut. Jadi dapat disimpulkan bahwa atribut produk dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
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