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BAB II

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS
2.1.
Produk
2.1.1.
Pengertian Produk

Produk merupakan unsur paling penting dari program pemasaran. Orang memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka dengan produk.

Menurut Philip Kotler(2007;52)

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

Definisi produk menurut Fandy Tjiptono (2002;95)

“Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, disewakan, digunkan, atau dikonsumsi pasar (baik pasar konsumen akhir atau maupun pasar industry) sebagai pemenuh kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan.”

Dari kedua definisi diatas dapat dinyatakan bahwa dimana pemenuhan keinginan dan kebutuhan dengan cara menawarkan segala sesuatu yang termasuk di dalamnya adalah objek fisik, jasa, orang, tempat, organisasi dan gagasan.
Jadi produk bisa berupa manfaat tangible maupun intangible yang dapat memuaskan pelanggan. Dari produk-produk yang ditawarkan sejenis, yang menjadi pembeda antara produk perusahaan yang satu dengan perusahaan yang lainnya adalah kualitas produk itu sendiri.
Adapun faktor-faktor atau dimensi yang dapat dijadikan acuan untuk menilai kualitas produk yang ditawarkan, menurut David Gravin dan Lovelock dalam bukunya karya Fandy Tjiptono (2000:7) antara lain meliputi :

1. Performance (kinerja), yaitu berkaitan dengan aspek fungsional dari barang itu dan merupakan karakteristik utama yang dipertimbangkan konsumen ketika membeli suatu barang.

2. Features (tampilan), yaitu ciri-ciri keistimewaan karakteristik sekunder (tambahan) atau pelengkap dari kinerja.

3. Reliability (kehandalan), yaitu merupakan karakteristik yang merefleksikan kemungkinan tingkat keberhasilan dalam penggunaan barang.

4. Conformance (kesesuaian), yaitu berkaitan dengan tingkat kesesuaian terhadap spesifikasi yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan konsumen. Konfirmasi merefleksikan derajat dimana karakteristik desain produk dan karakteristik operasi memenuhi standar yang telah ditetapkan.

5. Durability (daya tahan), yaitu berkaitan erat dengan daya tahan berapa lama produk tersebut dapat terus digunakan.

6. Service ability (kemampuan pelayanan), yaitu pelayanan yang diberikan sebelum penjualan, dan selama proses penjualan hingga purna jual. Karakteristik yang menunjukkan kecepatan, kenyamanan di reparasi serta keluhan yang memuaskan.

7. Aesthetics (keindahan), yaitu daya tarik produk terhadap panca indera.

8. Perceived quality (kualitas yang dipersepsikan), yaitu citra dan reputasi produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya. Biasanya karena kurangnya pengetahuan pembeli akan atribut atau ciri-ciri produk yang akan dibeli, maka pembeli mempersiapkan kualitasnya dari aspek harga, nama merek, dan reputasi perusahaan.
2.1.2.
Tingkatan Produk

Dalam merencanakan penawaran pasar, pemasar perlu berpikir melalui lima tingkatan produk. Tiap tingkatan menambahkan lebih banyak nilai pelanggang, dan kelimanya membentuk suatu hirarki nilai pelanggan.

1. Manfaat inti (core benefit) : yaitu jasa atau manfaat dasar yang sesungguhnya dibeli pelanggan.

2. Produk dasar (basic product) : yaitu perubahan dari manfaat inti menjadi produk dasar.

3. Produk yang diharapkan (expected product) : yaitu suatu set atribut dan kondisi yang biasanya diharapkan dan disetujui pembeli ketika mereka membeli produk ini.

4. Produk yang ditingkatkan (augmented product) : yaitu yang memenuhi keinginan pelanggan itu melampaui harapan mereka.

5. Produk potensial (potential product) : yaitu yang mencakup semua peningkatan dan transformasi yang akhirnya akan dialami produk tersebut di masa depan.

2.1.3.
Hirarki Produk


Setiap produk berkaitan secara hirarkis dengan produk-produk tertentu lainnya. Hierarki produk ini dimulai dengan kebutuhan dasar sampai item tertentu yang dapat memuaskan kebutuhan tersebut. Hierarki produk terdiri tujuh tingkatan (Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusly (2002:38) yaitu :

1. Keluarga kebutuhan (need family) : Kebutuhan inti yang mendasari keberadaan suatu kelompok produk.

2. Keluarga produk (product family) : semua kelas produk yang dapat memenuhi suatu kebutuhan inti dengan efektivitas memadai.

3. Kelas produk (product class) : Sekelompok produk dalam keluarga produk yang diakui mempunyai kesamaan fungsional.

4. Lini produk (product line) : Sekelompok produk dalam kelas produk yang berkaitan erat karena mereka melaksanakan suatu fungsi yang serupa, dijual pada kelompok pelanggan yang sama, dipasarkan melalui saluran distribusi yang sama, atau berada dalam rentang tertentu.

5. Jenis produk (product type) : Satu kelompok produk dalam satu lini produk, yang sama sama memiliki suatu dari berbagai kemungkinan bentuk produk tersebut.

6. Merek (brand) : satu atau beberapa produk dalam lini produk yang digunakan untuk mengidentifikasi sumber atau karakter produk tersebut.

7. Unit produk (item, juga disebut stockkeeping unit atau product variant) : satu unit tersendiri dalam suatu merek atau lini produk yang dapat dibedakan menurut ukuran, harga, penampilan atau atribut lain.

2.1.4    Klasifikasi Produk

Pemasaran biasanya mengklarifikasi produk berdasarkan macam-macam karakteristik produk  : daya tahan dan wujud, serta penggunaan ( konsumen dan industri). 
2.1.4.1.  Daya tahan dan wujud

a. Barang yang terpakai habis (nondurable goods) adalah barang berwujud yang biasanya dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali penggunaan.

b. Barang tahan lama (durable goods) adalah barang berwujud yang biasanya dapat digunakan berulang kali.

c. Jasa (service) : bersifat tidak berwujud, tidak dapat dipisahkan, dan mudah habis. 
2.1.4.2.  Penggunaan 
a.  Klasifikasi barang konsumsi

Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A Rusly, menglkasifikasikan barang berdasarkan kebiasaan belanja konsumen yaitu:
1)  Convenience goods, yaitu barang-barang yang biasanya sering dibeli   konsummen, segera dan dengan usaha minimum.
2) Shopping goods, yaitu barang-barang yang karakteristiknya dibandingkan berdasarkan kesesuaian, kualitas, harga dan gaya dalam proses pemilihan dan pembeliannya.
3) Specialty goods, yaitu barang-barang dengan karakteristik unit dan atau identifikasi merek yang untuk sekelompok pembeli yang cukup besar bersedia senantiasa melakukan usaha khusus untuk membelinya.
4) Unsought goods, yaitu barang-barang yang tidak diketahui konsumen atau diketahui namun secara normal konsumen tidak berfikir untuk membelinya.
b.  Klasifikasi barang industri
Ada tiga kelompok barang industri, yaitu :

1)  Bahan baku dan suku cadang (material and parts), yaitu barang-barang yang sepenuhnya masuk ke produk.
2) Capital item, yaitu barang-barang tahan lama (long lasting) yang member kemudahan dalam mengembangkan dan atau mengelola produk jadi.

3) Supplies and services, yaitu barang-barang tidak tahan lama (short lasting) dan jasa yang member kemudahan dalam mengembangkan dan atau mengelola keseluruhan produk jadi.

2.1.5 Kualitas Produk
Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A Rusly (2002:67) bahwa “Kualitas produk adalah keseluruhan ciri serta sifat dari suatu produk atau pelayanan yang berpengaruh pada kemampuanya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat.”
Menurut Goestsch dan Davis (2004:4) bahwa “Kualitas produk adalah suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan barang, jasa, manusia, produk, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan”.
Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa :

1. Kualitas merupakan kondisi yang selalu berubah

2. Kualitas mencakup produk, jasa, manusia, proses, dan llingkungan

3. Kualitas meliputi usaha memenuhi atau melebihi harapan pelanggan.
Menurut A. V. Feignbaum (2000:12) bahwa :

“Kualitas produk adalah keseluruhan gabungan karakteristik barang dan jasa dari pemasaran, rekayasa, pembuatan dan pemeliharaan yang membuat produk dan jasa yang digunakan memenuhi harapan pelanggan”.
Berdasarkan definisi kualitas diatas, dapat disimpulkan bahwa kualitas didasarkan pada pengalaman aktual pelanggan terhadap barang atau jasa, diukur berdasarkan persyaratan pelanggan, artinya bahwa dinyatakan atau tidak dinyatakan, disadari atau hanya dirasakan, dikerjakan secara teknis atau bersifat sujektif, dapat mewakili sasaran yang bergerak dalam pasar yang penuh persaingan.
Salah satu tujuan dari pelaksanaan kualitas produk adalah untuk mempengaruhi konsumen dalam menentukan pilihannya untuk menggunakan produk buatannya sehingga memudahkan konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. Pemahaman perilaku konsumen tentang kualitas produk dapat dijadikan dasar terhadap proses keputusan pembelian konsumen (Sutisna, 2002:26).
2.2 Keputusan Pembelian
1.2.1 Pengertian Keputusan Pembelian
Pemahaman mengenai keputusan pembelian konsumen meliputi bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, menggunakan dan tidak menggunakan barang atau jasa. Memahami konsumen tidaklah mudah karena setiap konsumen memutuskan pembelian tertentu yang berbeda-beda dan sangat bervariasi.
Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A Rusly (2002:204), “Keputusan pembelian adalah serangkaian proses yang dilalui konsumen dalam memutuskan tindakan pembelian”.
Menurut Asih (2008), menyatakan bahwa : ”Perilaku pembelian seseorang terhadap suatu produk dipengaruhi banyak faktor. Tiap individu mempunyai keinginan dan selera yang berbeda-beda. Kualitas produk merupakan faktor yang sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian, selain itu masih banyak lagi faktor lain yang mempengaruhi perilaku pembelian tersebut.”

Menurut Buchari Alma (2004:102) Keputusan pembelian adalah “..individu mengadakan proses dalam dirinya, akhirnya melakukan pembelian dengan tujuan memperoleh kepuasan dari barang yang dibelinya itu”.
Menurut Leon G. Schiffman & Leslie L. Kanuk dialihbahasakan oleh Zoelkifli Kasip (2004:8) “the behavior that consumer display in searching for purchasing, using, evaluating and disposing of product service”. Studi perilaku konsumen adalah suatu studi mengenai bagaimana seorang individu membuat keputusan untuk mengalokasikan sumber daya yang ada.
Berdasarkan teori-teori yang dikemukakan oleh para ahli diatas secara tersirat bahwa di dalam melakukan proses keputusan pembelian, seorang konsumen akan memperhatikan kualitas yang dimiliki oleh produk tersebut. Salh satu komponen yang menjadi bagian dari produk adalah kualitas produk.
2.2.2    Faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen
1. Faktor Budaya : memiliki pengaruh yang luas dan mendalam terhadap perilaku. Budaya adalah penentu keinginan dan perilaku yang paling mendasar.
2. Faktor Sosial : sebagai tambahan atas faktor budaya, perilaku seorang konsumen dipengaruhin oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status. Kelompok acuan seseorang terdiri dari semua kelompok yang memiliki pengaruh (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang.

3. Faktor Pribadi : keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. Karakteristik tersebut adalah usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep diri pembeli.

4. Faktor Psikologis : secara psikologis pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh bagaimana motivasi akan produk tersebut, cara seseorang mempresepsikan produk tersebut, pengatuhan akan produk tersebut, serta keyakinan dan pendirian.
2.2.3 Peran Pembeli

Ada lima peran yang berbeda yang mungkin terjadi dalam suatu keputusan membeli, yaitu :
1. Pengambil inisiatif (initiator), ialah orang yang pertama menyarankan gagasan membeli.

2. Orang yang mempengaruhi (influences), ialah seseorang yang memberikan pengaruh yang diperhitungkan nasihatnya.
3. Pembuat keputusan (decider’s), seseorang yang menentukan sebagian atau keseluruhan pengambilan keputusan.

4. Pembeli (buyers), yaitu yang melakukan pembelian yang sebenarnya.
5. Pemakai (user), yaitu seseorang atau beberapa orang yang menikmati atau memakai produk atau jasa tersebut.

Suatu perusahaan haruslah mengidentifikasikan peran-peran tersebut karena memiliki implikasi dalam merancang produk, menentukan pesanan, dan mengalokasikan anggaran promosi.
2.2.4 Perilaku Pembelian

Pengambilan keputusan konsumen bervariasi dengan jenis keputusan pembelian. Pembelian yang kompleks dan mahal mungkin melibatkan banyak pertimbanngan pembeli dan lebih banyak peserta. Djaslim Saladin (2003:17) mengemukakan empat jenis perilaku pembelian yang dilakukan oleh konsumen, antara lain :
1. Perilaku pembeli yang kompleks

Konsumen mengakui keterkaitan yang tinggi dalam proses pembeliannya, harga produk tinggi, jarang dibeli, memiliki resiko yang tinggi. Perilaku konsumen melalui proses tiga langkag, yaitu mengembangkan keyakinan tentang produk tersebut, membangun sikap, dan yang terakhir melakukan pilihan (dibeli atau tidak) adanya perubahan nyata.
2. Perilaku pembeli yang mengurangi kebiasaan atau ketidakefisienan

Konsumen mengalami keterlibatan tinggi akan tetapi melihat sedikit perbedaan,diantara merek-merek. Disini komsumen mengunjungi beberapa tempat (toko) untuk mencari yang lebih cocok.
3. Perilaku pembeli yang mencari keragaman
Keterlibatan konsumen rendah sekali dalam proses pembelian karena tidak ada perbedaan nyata diantara berbagai merek. Harga barang relatif rendah.

4. Perilaku pembeli yang berdasarkan kebiasaan
Keterlibatan konsumen rendah akan dihadapkan berbagai pilihan merek.
2.2.5 Tahapan Proses Keputusan Pembelian
Menurut Kotler (diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusli, 2002:204), mengemukakan bahwa proses pembelian melalui lima tahapan. Tahapan pembelian konsumen tersebut antara lain adalah :

Sumber : Kotler diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusly, 2002 : 204)
Gambar 2.1 
Tahap-tahap Keputusan Pembelian
1. Pengenalan masalah (problem recognition)

Proses pembelian diawali dengan adanya masalah atau kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen. Konsumen mempersepsikan perbedaan antara keadaan yang diinginkan dengan situasi saat ini guna membangkitkan dan mengaktifkan proses keputusan.
2. Pencarian informasi (information search)
Setelah konsumen merasakan adanya kebutuhan akan barang atau jasa, selanjutnya konsumen mencari informasi baik yang disimpan dalam ingatan (internal) maupun informasi yang didapat dari limgkungan (eksternal). Sumber-sumber informasi konsumen terdiri dari :
a. Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, kenalan.

b. Sumber komersial : iklan, wiraniaga, penyalur, kemasa, pajangan.

c. Sumber publik : media massa, organisasi konsumen.

d. Sumber pengalaman : penanganan, pengkajian dan pemakaian produk
3. Evaluasi alternative (evaluation of alternative)
Kotler (2000:205), mengemukakan beberapa konsep dasar yang akan membantu dalam memahami proses evaluasi. Pertama, konsumen berusaha memenuhi suatu kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang dicari untuk memuaskan kebutuhan ini. Konsumen memiliki sikap yang berbeda-beda dalam memandang atribut-atribut yang dianggap relevan dan penting. Mereka akan memberikan perhatian terbesar pada atribut yang memberikan manfaat yang dicarinya. 
4. Keputusan pembelian

Setelah melalui tahap evaluasi alternative dimana konsumen membentuk preferensi atas merek-merek dalam kumpulan pilihan, konsumen mungkin akan berniat memutuskan untuk melakukan pembelian. Menurut Kotler (2000:207), terdapar dua faktor yang berada diantara niat dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah pendirian orang lain. Faktor kedua adalah situasi yang tidak diantisipasi. Faktor ini muncul dan mengubah niat pembelian.

5. Perilaku sesudah pembelian

Menurut Fill, pengalaman langsung dalam menggunakan produk merupakan bagian penting dari proses keputusan. Umpan balik dari penggunaan produk dapat mengembangkan sifat dan pembelajarannya. Menurut Sutisna, jika seandainya konsumen puas maka untuk melakukan pembelian kembali pada masa depan akan terjadi. Penyataan ini diperkuat oleh Kotler (2002:209), yang menyatakan bahwa dan kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan mempengaruhi perilaku pembelian selanjutnya. Jika konsuman puas kemungkinan besar akan melakukan pembelian ulang dan begitu juga sebaliknya. Ketidakpuasan akan sering terjadi jika terdapat jurang antara pengaharapan dan prestasi. Konsuman yang merasa tidak puas akan menghentikan pembelian produk yang bersangkutan dan kemungkinan akan menyebarkan berita yang buruk mengenai produk tersebut kepada teman-teman mereka. Oleh karena itu perusahaan harus berusaha memastikan tercapainbya kepuasan konsumen pada semua tingkat dalam proses pembelian.
Menurut Sutisna (2002:15) menyatakan bahwa :

“Jika sudah di sadari adanya kebutuhan dan keinginan, maka akan mencari informasi mengenai keberadaan produk yang diinginkannya. Proses pencarian informasi ini akan dikalukan dengan mengumpilkan semua informasi yang berhubungan dengan produk yang diinginkan. Dari berbagai informasi yang diperoleh konsumen melakukan seleksi atas alternative-alternatif yang tersedia. Proses seleksi inilah yang disebut sebagai tahap evaluasi informasi. Dengan menggunakan berbagai kriteria  yang ada dalam benak konsumen yang mempunyai keterlibatan tinggi terhadap produk yang diinginkannya, proses pengambilan keputusan akan mempertimbangkan berbagai hal”.
Berikut ini ada beberapa teori terdahulu yang mendukung dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
Tabel 2.1

Persamaan dan perbedaan penelitian terdahulu

	No
	Penulis
	Tahun 
	Judul
	Kesimpulan
	Persamaan
	Perbedaan

	1.
2.


	Melany 
Ika Findasari
	2007
2007
	Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Produk Ponsel Samsung (Survey Konsumen Samsung di BEC Bandung) 
Pengaruh Citra Produk  terhadap Proses Pengambilan Keputusan Pembelian Sepeda Motor  Honda  pada UD. Marga Kartika  Motor Wlingi - Blitar
	Kualitas produk Samsung berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen dimana tingkat keeratan (korelasi) yang diperoleh sangat kuat.

Berdasarkan hasil penelitian, dapat diketahui bahwa ada pengaruh positif dan signifikan   antara citra produk (desain produk, warna produk, kualitas produk, jaminan produk, pelayanan) maupun bersama - sama terhadap proses pengambilan keputusan pembelian telah terbukti.
	1.Kualitas Produk sebagai variabel X

2.Keputusan Pembelian sebagai variabel Y

1.Keputusan Pembelian sebagai variabel Y

2.Menggunakan teknik random sampling.

	1.Tempat penelitian berbeda

1.Kualitas Produk sebagai variabel X

2.Tempat penelitian berbeda


Untuk mengarah pada pernyataan hipotesis, maka disusunlah model hubungan variabel x (kualitas produk) dan variabel y (keputusan pembelian). Untuk variabel x, penulis hanya mengambil lima dari delapan langkah penjualan personal yang dikemukakan oleh Fandy Tjiptono, yaitu  reliability, confermance, durability, perceived quality , aesthetics, dan service ability. Hal ini dilakukan karena hanya lima langkah diatas yang berhubungan langsung dengan konsumen. 

Berdasarkan uraian diatas mengenai kualitas produk dan tahapan keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen, maka penulis membuat kerangka pemikiran tersebut sebagai pedoman dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut :



Gambar 2.2

Paradigma Penelitian ”Hubungan Kualitas Produk Dengan Keputusan Pembelian Konsumen Pada Kertas Seni Suhuf Nusantara Bandung”

2.3.

 Hipotesis

 Merupakan jawaban sementara dari suatu permasalahan yang harus dibuktikan kebenarannya. Dalam hal ini Sugiyono (2004:51), mengemukakan bahwa ”Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, oleh karena itu rumusan masalah biasanya disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan”. Berdasarkan kerangka pemikiran dan identifikasi masalah diatas maka penulis mengemukakan hipotesis penelitian bahwa : ”Terdapat Hubungan Kualitas Produk dengan Keputusan Pembelian Konsumen Pada Suhuf Kertaseni Nusantara Bandung”.
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