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BAB II
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS
2.1.
Kajian Pustaka

2.1.1.
Konsep Pemasaran


Setiap perusahaan atau produsen memiliki tujuan yang sama yaitu bagaimana caranya agar produk-produk yang mereka produksi dapat diterima oleh konsumen. Ilmu manajemen pemasaran merupakan salah satu bagian penting dalam mencapai tujuan perusahaan tersebut.


The American Marketing Association dalam Peter dan Donnelly (2007 : 5) mengemukakan bahwa pemasaran merupakan suatu fungsi dari organisasi dan seperangkat proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan mengantarkan suatu nilai serta mengatur hubungan dengan para pelanggannya untuk menghasilkan keuntungan bagi organisasi dan pihak-pihak yang berkepentingan lainnya.


Pengertian lainnya dikemukakan oleh Armstrong dan Kotler (2007 : 6) yang menyatakan bahwa pemasaran adalah serangkaian proses yang dilakukan oleh perusahaan untuk menciptakan suatu nilai bagi para pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan mereka agar tercipta suatu nilai dari para pelanggan tersebut.

Manajemen Pemasaran pun bukanlah sekedar suatu ilmu namun juga berupa seni. Hal ini dipertegas oleh Kotler dan Keller (2006 : 6) bahwa :


“Marketing management as the art and science of choosing target markets and getting, keeping and growing customers through creating, delivering and communicating superior customer value”.

Terdapat perbedaan definisi manjemen Pemasaran dalam 2 hal yaitu dalam definisi social dan definisi manajerial. Kotler dan Keller (2006 : 6) mengemukakan definisi social yaitu : “Marketing is a societal process by which individuals and groups obtain what they need and want through creating, offering, and freely exchanging products and services of value with others”. Untuk definisi manajerial Kotler dan Keller (2006 : 6) menyatakan bahwa manajemen pemasaran adalah “The art of selling product” atau seni dari penjualan produk.
2.1.2.
Bauran Pemasaran 


Para pemasar menggunakan sebuah alat untuk mendapatkan tanggapan yang diinginkan dari pasar sasaran mereka. Alat-lat itu membentuk suatu bauran pemasaran (Marketing Mix).


Adapun pengertian dari Bauran Pemasaran (Marketing Mix) menurut Kotler dan keller (2006 : 19) adalah “The set of marketing tools the firm uses to pursue its marketing objectives”. Atau dengan kata lain Bauran Pemasaran adalah seperangkat alat yang digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan perusahaan.

Sedangkan menurut Armstrong dan Kotler (2007 ; 52) “Marketing Mix is the set of controllable, tactical marketing tools that the firm blends to produce the response it wants in the target market”. Yaitu Bauran Pemasaran adalah seperangkat alat taktis pemasaran yang dapat dikendalikan dan dikombinasikan oleh perusahaan dengan tujuan agar dapat menghasilkan tanggapan yang baik dari pasar sasarannya.


Seperangkat alat seperti yang telah disebutkan diatas terdiri dari 4 atau yang lebih dikenal dengan istilah 4 P (empat P). Keempat P tersebut menurut     Mc Carthy dalam Kotler dan Keller (2006 ; 19) diantaranya adalah :
1. Product (Produk) 

2. Price (Harga)

3. Place (Tempat atau saluran distribusi)

4. Promotion (Promosi)

Komponen 4 P diatas menggambarkan pandangan penjual tentang alat-alat pemasaran yang dapat digunakan untuk mempengaruhi pembeli. Adapun variabel pemasaran dari masing-masing P tersebut ditunjukan dalam gambar 2.1 berikut : 



Gambar 2.1.
Empat Komponen P dalam Bauran Pemasaran

Sumber : Armstrong dan Kotler (2007 : 53)
2.1.3
Produk
2.1.3.
Produk

Produk adalah elemen kunci dalam tawaran pasar (Market Offering), perencanaan bauran pemasaran dimulai dengan memformulasikan tawaran untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan pelanggan sasaran. 


Pengertian produk menurut Kotler dan Armstrong (2004 : 276) adalah “Anything that can be offered to a market for attention, acquisition, use, or consumption that might satisty a want or need”. Yaitu semua hal yang ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, untuk dimiliki, digunakan atau dikonsumsi agar dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan.


Adapun produk-produk yang dipasarkan meliputi barang fisik, jasa, pengalaman, peristiwa, orang, tempat, properti, organisasi, dan gagasan. Berdasarkan pengertian tersebut produk bukan hanya berbentuk barang saja tetapi juga berupa jasa asalkan dapat memenuhi kebutuhan atau keinginan konsumennya.

2.1.3.1
Klasifikasi Produk


Pemasar biasanya mengklasifikasikan produk berdasarkan karakteristik produk, seperti : daya tahan, keberwujudan, dan penggunaan (konsumen atau industry). Untuk lebih jelasnya akan dipaparkan sebagai berikut :

a. Daya tahan dan Keberwujudan

Daya tahan dan keberwujudan menurut Kotler dan Keller (2006 : 345) dapat dibagi menjadi 3 yaitu : Nondurable goods (barang yang tidak tahan lama), Durable goods (barang tahan lama), dan Services (Jasa).

b. Klasifikasi Barang Konsumen
Klasifikasi barang konsumen menurut Armstrong dan Kotler (2007 : 201) terdiri dari 4, yaitu :

1. Convenience goods, adalah barang-barang yang biasanya sering dibeli konsumen, segera, dan dengan usaha yang minimum. Contohnya meliputi produk rokok, surat kabar, dll,

2. Shopping goods, adalah barang-barang yang karakteristiknya dibandingkan berdasarkan kesesuian, kualitas, harga, dan gaya dalam proses pemilihan dan pembelian. Contohnya meliputi furniture, pakaian, mobil bekas, dan peralatan rumah tangga yang besar.
3. Speciality goods, 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. Contohnya meliputi merek dan jenis barang mewah, mobil, komponen stereo, peralatan fotografi.

4. Unsought goods, adalah barang-barang yang tidak diketahui konsumen atau diketahui namun secara normal konsumen tidak berpikir untuk membelinya. Contohnya meliputi asuransi jiwa, tanah kuburan, batu nisan.
c. Klasifikasi Barang Industri
Organisasi pun membeli berbagai barang dan jasa. Kotler dan Keller (2006 : 346) membagi jenis barang industry ini kedalam 3 jenis, yaitu :

1. Material and Part
Bahan baku dan suku cadang adalah barang-barang yang sepenuhnya memasuki produk yang dihasilkan.

2. Capital items 
Barang modal adalah barang-barang tahan lama yang memudahkan pengembangan dan atau pengelolaan produk akhir.
3. Supplies and business services
Perlengkapan dan jasa bisnis adalah barang dan jasa tidak tahan lama yang membantu pengembangan dan atau pengelolaan produk akhir.

2.1.4.
Atribut Produk


Pengertian Atribut menurut Jack Trout (2000 : 95) yaitu “Atribut merupakan sebuah karakteristik, yang khusus, atau pembeda dari penampilan seseorang atau sebuah benda”. Berdasarkan pengertian tersebut atribut produk itu sendiri berarti sebuah karakteristik khusus yang membedakan satu produk dengan produk lainnya.


Menurut Armstrong dan Kotler (2007 : 206), Atribut Produk merupakan pengembangan suatu produk atau jasa yang melibatkan penentuan manfaat yang akan diberikan. Dengan demikian atribut suatu produk tentu akan berubah-ubah sesuai dengan kecerdikan produsen melihat keinginan konsumennya. 

Atribut produk memiliki Karakteristik-karakteristik. Adapun menurut Armstrong dan Kotler (2007 : 206) karakteristik atribut produk terdiri dari : 

1. Kualitas Produk (Product Equality)
2. Fitur Produk (Product Features)
3. Gaya dan Rancangan Produk (Style and Design)
2.1.4.1
Kualitas Produk


Kualitas produk merupakan salah satu alat yang digunakan oleh para pemasar untuk menentukan positioning produknya dipasar. Setiap perusahaan harus memilih tingkat kualitas produk yang dihasilkannya sehingga akan membantu atau menunjang usaha untuk meningkatkan atau mempertahankan positioning produk itu dalam pasar sasarannya.

Definisi Kualitas Produk menurut Armstrong dan Kotler (2007 : 206) adalah :

“Kemampuan produk untuk melaksanakan fungsi-fungsinya, kemampuan itu meliputi daya tahan, kehandalan, ketelitian yang dihasilkan, kemudahan dioperasikan dan diperbaiki dan atribut lain yang berharga pada produk secara keseluruhan”.


Suatu produk yang memiliki kualitas yang baik tentu akan memberikan kepuasan pada pelanggan. Bila hal ini dapat terus dipertahankan oleh produsen maka akan memberikan keuntungan dari segi financial dan juga loyalitas pelanggan.
2.1.4.2
Fitur Produk


Sebuah produk dapat ditawarkan dalam berbagai macam variasi. Mulai dari variasi warna, kemasan, aroma, rasa, dan sebagainya. Definisi Fitur Produk menurut Armstrong dan Kotler (2007 : 2006) yaitu alat persaingan untuk membedakan produk perusahaan terhadap produk sejenis yang menjadi pesaingnya. Dengan berbagai Fitur Produk yang ditawarkan oleh produsen, konsumen pun akan semakin terpuaskan dengan produk-produk yang sesuai dengan kebutuhannya.

2.1.4.3
Gaya dan Rancangan Produk


Gaya dan rancangan suatu produk memiliki pengertian berbeda. Berikut ini pengertian gaya dan rancangan produk menurut Armstrong dan Kotler      (2007 : 207) adalah :

“Rancangan adalah konsep yang lebih luas dibandingkan gaya. Gaya semata-mata menjelaskan panampilan produk tertentu. Gaya mengedepankan tampilan luar dan membuat orang bosan. Gaya yang sensasional mungkin bisa menarik perhatian, dan mempunyai nilai seni tetapi tidak selalu membuat itu melakukan kinerja lebih baik. Berbeda dengan gaya, rancangan bukan sekedar kulitnya, tetapi lebih mencapai inti produk. rancangan yang lebih baik dapat memberikan kontribusi dalam hal keguanaan produk dan penampilannya”.

2.1.5.
Pentingnya Atribut Produk


Konsumen memandang setiap produk sebagai rangkain atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang dicari dan memuaskan kebutuhan tersebut.


Konsumen bersikap berbeda-beda dalam melihat atribut-atribut produk yang dianggap relevan atau menonjol. Mereka akan memberikan paling banyak perhatian pada atribut yang akan memberikan manfaat yang dicari.


Atribut yang paling menonjol mungkin bukan atribut yang paling penting. Beberapa atribut mungkin menonjol karena konsumen baru saja berkontak dengan iklan yang membicarakan atribut tersebut. Disamping itu, atribut yang tidak menonjol mungkin mencakup beberapa hal yang dilupakan konsumen tetapi kepentingannya akan diketahui bila disebutkan.

Menurut John C. Mowen dan Michael Minor (2002 : 315) pentingnya atribut (Attribute Importance), didefinisikan sebagai “Penilaian umum seseorang terhadap signifikasi atas produk atau jasa jenis tertentu”. Gambar 2.2 berikut ini merupakan factor-faktor yang mempengaruhi pentingnya atribut. Pendekatan ini menggunakan perspektif pemrosesan informasi, yang beragumentasi bahwa pentingnya atribut secara langsung dipengaruhi oleh perhatian konsumen terhadap atribut spesifik. Jadi semakin besar perhatian yang diarahkan pada atribut, semakin penting atribut itu.



Gambar 2.2.
Pentingnya Atribut Produk

Sumber : John C. Mowen & Michael Minor (2002 : 315)

2.1.6.
Perilaku Konsumen


Schiffman dan Kantuk (1994) dalam Ujang sumarwan (2004 : 25) mengidentifikasikan peilaku konsumen sebagai berikut :

“Istilah Perilaku Konsumen diartikan sebagai perilaku yang diperlihatkan  konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka”.


Sedangkan Engel, Blackwell dan Miniard (1993) masih dalam Sumarwan (2004 : 25) mengartikannya sebagai :

“Kami mendefinisikan perilaku konsumen sebagai tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mongkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan ini”.
Dengan demikian maka secara sederhana perilaku konsumen meliputi    hal-hal sebagai berikut : Apa yang dibeli konsumen ?, Dimana mereka membelinya ?, Berapa sering mereka membelinya ?, dan Berapa sering mereka   menggunakannya ? 

2.1.6.1
Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 


Menurut Kotler dan Keller (2006 : 14) terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi Perilaku Konsumen, diantaranya adalah :

1. Cultural Factors (Faktor Budaya)

Budaya, sub-budaya, dan kelas social merupakan hal yang sangat penting dalam perilaku pembelian.

a. Culture (Budaya), Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling mendasar.

b. Subcultures (Sub-budaya), sub-budaya terdiri dari kebangsaan, agama, kelompok ras, dan daerah geografis.
c. Social Classes (Kelas Sosial), kelas social adalah pembagian masyarakat yang relative homogen dan permanen, yang tersususn secara hierarkis dan yang angotanya menganut nulai-nilai, minat, dan perilaku yang serupa.
2. Social Factors (Faktor social)
a. Reference Groups (Kelompok Acuan), kelompok acuan seseorang terdiri dari semua kelompok yang memiliki pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang.
b. Family (Keluarga), keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat, dan ia telah menjadi objek penelitian yang luas. Anggota keluarga merupakan kelompok acuan primer yang paling berpengaruh.
c. Roles and Statuses (Peran dan Status), peran meliputi kegiatan yang diharapkan akan dilakukan oleh seseorang.
3.  Personal Factors (Faktor Pribadi)

Karakteristik pribadi meliputi :

a. Age and Stage in The Life Cycle (Usia dan Tahap siklus hidup). Orang membeli barang dan jasa yang berbeda sepanjang hidupnya. Karena setiap orang memiliki siklus hidup, mulai dari bayi, anak-anak, remaja, dewasa, dan tua.
b. Occupation and Economic Circumstances (Pekerjaan dan Lingkungan Ekonomi). Pekerjaan seseorang mempengaruhi pola konsumsinya, selain itu pilihan produk pun dipengaruhi oleh keadaan ekonomi seseorang.

c. Personality and Self-Concept (Kepribadian dan Konsep Diri). Kepribadian adalah karakteristik psikologis seseorang yang berbeda dengan orang lain yang menyebabkan tanggapan yang relative konsisten dan tahan lama terhadap lingkungannya. Sedangkan yang dimaksud dengan konsep diri adalah citra pribadi seseorang menurut orang lain.

d. Life Style (Gaya Hidup). Gaya hidup adalah pola hidup seseorang di dunia yang diekspresikan dalam aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup mengambarkan “Keseluruhan Diri Seseorang” yang beriteraksi dengan lingkungannya.

2.1.6.2
Tahap-tahap Proses Keputusan Pembelian


Kotler dan Keller (2006 : 181) menggambarkan proses pembelian model 5 tahap (Five Stage model of the Costumer Buying Prosess) sebagai berikut :

Gambar 2.3.
Proses Pembelian Model Lima Tahap

Sumber : Kotler dan Keller (2006 : 181)

Berikut ini uraian dari masing-masing tahap diatas :
a. Problem recognition (Pengenalan Masalah)

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal.

b. Information Search (Pencarian Informasi)

Konsumen yang tergugah kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Pada tingkat selanjutnya, orang itu mungkin memasuki pencarian aktif informasi : mencari bahan bacaan, menelepon teman, dan mengunjungi toko untuk mempelajari produk.

c. Evaluation Of Alternatives (Evaluasi Alternatif)
Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan, dan model-model yang terbaru memandang proses evaluasi konsumen sebagai proses yang berorientasi kognitif yaitu, model tersebut menganggap konsumen membentuk penilaian atas produk terutama secara sadar dan rasional.

d. Purchase Decision (Keputusan pembelian)

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi atas merek-merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga mungkin membentuk niat untuk membeli produk yang paling disukainya. Berikut ini ada faktor yang berada dintara niat pembelian dan keputusan pembelian yang terdapat dalam    gambar 2.3 Faktor pertama adalah sikap orang lain, sejauh mana orang lain mengurangi alternative yang disukai seseorang akan bergantung pada intensitas sikap negative orang lain terhadap alternative yang disukai konsumen dan motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. Sedangkan faktor kedua adalah faktor situasi yang tidak terantisipasi yang dapat muncul dan mengubah niat pembelian.
Menurut Kotler dan Keller (2006 : 187) terdapat beberapa hal yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, diantaranya adalah sikap orang lain dan faktor situasi yang tidak terantisipasi yang dapat muncul dan mengubah niat pembelian. Sedangkan menurut Fandy Tjiptono (2001 : 103) yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah atribut produk.






Gambar 2.4.
Tahap-tahap Antara Evaluasi Alternatif dan Keputusan Pembelian

Sumber : Kotler dan Keller (2006 : 187)
e. Post Purchase Behavior (Perilaku Pasca pembelian)
Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Tugas akhir pemasar tidak berakhir saat produk dibeli, melainkan berlanjut hingga periode pasca pemebelian. Pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pemebelian, dan pemakaina produk pasca pembelian.

2.1.6.3
Keputusan Pembelian

Keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda, atau menghindari suatu keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh resiko yang dirasakan (Perceived Risk). Besarnya resiko yang dirasakan berbeda-beda menurut besarnya uang yang dipertaruhkan, besarnya ketidakpastian atribut, dan besarnya kepercayaan diri konsumen.

Konsumen mengembangkan rutinitas tertentu untuk mengurangi resiko, seperti penghindaran keputusan, pengumpulan informasi dari teman-teman, dan preferensi atas merek dalam negeri dan garansi. Pemasar harus memahami faktor-faktor yang menimbulkan perasaan adanya resiko dalam diri konsumen dan memberikan informasi serta dukungan untuk mengurangi resiko yang dirasakan.


Menurut Kotler dan Armstrong (2004 : 227) terdapat 5 keputusan yang dilakukan oleh pembeli, yaitu :

1. Pemilihan Produk

Konsumen harus menentukan produk apa yang akan dibeli. dan produk tersebut dapat memberikan manfaat untuk digunakan atau dikonsumsi serta dapat memuaskan keinginan atau kebutuhannya.
2. Pilihan Merek

Konsumen harus memutuskan merek mana yang akan dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagimana konsumen memilih sebuah merek.

3. Pilhan Dealer / Pemilihan Saluran Pembelian
Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana yang akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur, bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang murah, persediaan barang yang lengkap, kenyamanan berbelanja, keluasan tempat, dan sebagainya.

4. Waktu Pembelian

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-beda, misalnya : ada yang membeli setiap hari, satu minggu sekali, dau minggu sekali, tiga minggu sekali, satu bulan sekali, dan seterusnya.

5. Jumlah Pembelian

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian dilakukan mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari setiap pembeli.
2.1.7.
Pengaruh Atribut Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Seorang konsumen akan melihat suatu produk berdasarkan kepada karakteristik atau ciri atau atribut dari produk tersebut. Strategi pemasaran terutama dalam komunikasi sering diarahkan untuk menyampaikan informasi mengenai atribut-atribut baru yang dimiliki oleh suatu produk, dengan harapan bahwa atribut tersebut memberikan nilai tambah produk tersebut dimata konsumen sehingga akan mempengaruhi konsumen untuk membeli produk tersebut.


Atribut Produk yang dimiliki oleh suatu produk akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk. hal ini sesuai dengan pernyataan yang dikemukakan oleh Fandy Tjiptono (2001 : 103) yaitu : “Atribut Produk adalah unsur-unsur yang dianggap penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian”.


Pendapat lain dikemukakan oleh Ujang Sumarwan (2004 : 122) yang menyatakan bahwa : “Pengetahuan yang lebih banyak mengenai atribut produk akan mempermudah konsumen untuk memilih produk yang akan dibelinya”.


Berdasarkan pernyataan-pernyataan tersebut diatas Atribut Produk memegang peranan yang sangat penting bagi konsumen dalam memutuskan pembelian suatu produk. sehingga berdasarkan hal tersebut maka atribut produk memiliki pengaruh terhadap konsumen terutama dalam keputusan pembelian suatu produk.

2.2.
Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

2.2.1.
Kerangka Pemikiran

Istilah pemasaran kini tidak bisa disamakan dengan “Menjual Barang” lagi. Pemasaran memiliki makna yang lebih dalam lagi dimana didalamnya terdapat proses-proses untuk mengantarkan suatu value kepada konsumen. Hal ini sesuai yang dikemukakan oleh Peter dan Donnelly (2007 : 5) dalam The American Marketing Association mengemukakan pemasaran merupakan suatu fungsi dari organisasi dan seperangkat proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan mengantarkan suatu nilai serta mengatur hubungan dengan para pelanggannya untuk menghasilkan keuntungan bagi organisasi dan pihak-pihak yang berkepentingan lainnya.
Untuk mencari tujuan seperti disebutkan diatas, maka perusahaan memerlukan seperangkat alat yang disebut dengan Bauran Pemasaran    (Marketing Mix) yang menurut Mc Carthy dalam Kotler dan Keller (2006 : 19) diantaranya :

1. Product (Produk)

2. Price (Harga)

3. Place (Tempat)

4. Promotion (Promosi)


Produk sebagai salah satu Bauran Pemasaran memiliki peranan yang penting. Setiap produsen akan berusaha agar produk yang diproduksinya akan membuat konsumen tertarik untuk membelinya. Diantaranya usaha-usaha tersebut adalah melalui perbaikan dalam hal atribut produknya.


Menurut Jack Trout (2000 : 95) yaitu : “Atribut merupakan sebuah karakteristik yang khusus atau pembeda dari penampilan seseorang atau sebuah benda”. 


Pengertian produk menurut Kotler dan Armstrong (2004 : 276) adalah “Anything that can be offered to a market for attention, acquisition, use, or consumption that might satisty a want or need”. Yaitu semua hal yang ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, untuk dimiliki, digunakan atau dikonsumsi agar dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan konsumen.

Sedangkan menurut Armstrong dan Kotler (2007 : 206), Atribut Produk merupakan pengembangan suatu produk atau jasa yang melibatkan penentuan manfaat yang akan diberikan.


Karakteristik-karakteristik Atribut Produk seperti yang dikemukakan oleh Armstrong dan Kotler (2007 : 206) adalah sebagai berikut :

1. Kualitas Produk (Product Quality)

2. Fitur Produk (Product Features)

3. Gaya dan Rancangan Produk (Style and Design)

Adanya Atribut Produk yang baik maka konsumen pun akan semakin tertarik untuk membeli produk tersebut. Atribut Produk memberikan keunikan tersendiri pada produk sehingga membedakan antara produk yang satu dengan produk yang lain. Pemasar dapat memberikan penekanan pada keunggulan Atribut Produk melalui promosi yang dilakukan agar dapat mengendalikan atau mengarahkan konsumen pada saat konsumen melakukan pencarian suatu jenis produk, mengevaluasi pengambilan keputusan dalam suatu pembelian konsumen.

Atribut Produk yang dimiliki oleh suatu produk akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk, hal ini sesuai pernyataan Fandy Tjiptono (2001 : 103), “Atribut Produk adalah unsur-unsur yang dianggap penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian”. Atribut-atribut yang akan dijadikan sebagai pembeda haruslah yang dianggap penting oleh konsumen.

Setelah perusahaan mampu membuat produk yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, maka diperlukan suatu kegiatan untuk membantu konsumen dalam hal pengambilan keputusan pembelian.

Menurut Schiffman dan Kanuk dalam Buku Perilaku Konsumen Ujang Sumarwan (2004 : 289) mendefinisikan Keputusan Pembelian sebagai “Pemilihan suatu tindakan pembelian dari dua atau lebih pilihan alternative”.


Menurut Kotler dan Armstrong (2004 : 227) Keputusan Pembelian adalah tahap dalam proses keputusan dimana konsumen secara actual melakukan pembelian produk. 


Menurut Kotler dan Keller (2006 : 187) terdapat beberapa hal yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, diantaranya adalah sikap orang lain dan faktor situasi yang tidak terantisipasi yang dapat muncul dan mengubah niat pembelian. Sedangkan menurut Fandy Tjiptono (2001 : 103) yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah atribut produk.


Keputusan pembelian itu sendiri terdapat beberapa macam keputusan yang dilakukan oleh konsumen. Menurut Kotler dan Armstrong (2004 : 227) terdapat 5 keputusan yang dilakukan oleh pembeli, yaitu : pemilihan produk, pemilihan merek, pemilihan dealer/pemilihan saluran pembelian, waktu pembelian, dan jumlah pembelian. Dengan mengetahui perilaku konsumen maka dapat diusahakan cara terbaik untuk mempengaruhi konsumen tersebut melakukan pembelian, diantaranya dengan memproduksi produk yang dapat memenuhi / memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen.

Adapun paradigma penelitiannya dapat digambarkan sebagai berikut :
	X


	
	Y



	Atribut Produk


	Fandy Tjiptono
	Keputusan Pembelian



	1. Kualitas Poduk
	(2001 :103)
	1. Pemilihan Produk.

	2. Fitur Produk
	
	2. Pemilihan Merek.

	3. Gaya dan Rancangan
	
	3. Pemilihan Dealer/Pemilihan

	Produk
	
	      Saluran Pembelian

	
	
	4. Waktu Pembelian

	(Armstrong dan Kotler, 2007 : 206)
	
	5. Jumlah Pembelian

	   
	
	(Kotler dan Armstrong, 2004 : 227)


Keterangan :

	X

	: Atribut Produk

	Y

	: Keputusan Pembelian

	
	: Menyatakan Pengaruh


Gambar 2.5.
Paradigma Penelitian

Pengaruh Atribut Produk Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen

 Sepeda Motor Suzuki Thunder 125 cc

2.2.2. Hipotesis


Menurut Suharsimi Arikunto (2002 : 64) “Hipotesis merupakan suatu jawaban yang bersifat sementara terhadap masalah penelitian, sampai terbukti melalui data yang terkumpul”.


Berdasarkan pendapat diatas, maka dapat disimpulkan bahwa Hipotesis merupakan jawaban sementara yang belum final dan masih harus dibuktikan kebenarannya melalui penelitian lebih lanjut.


Hipotesis dari penelitian ini adalah :

“Atribut Produk Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Sepeda Motor Suzuki Thunder 125 cc”. 
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