BAB ||
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN

HIPOTESIS

2.1 Kajian Pustaka

Kajian pustaka berisi studi pustaka terhadap bakiikel, jurnal ilmiah,
penelitian sebelumnya yang berkaitan dengan topikelitian. Uraian kajian
pustaka diarahkan untuk menyusun kerangka pemikitan konsep yang akan
digunakan dalam penelitian. Adapun kajian pustakdappenelitian ini meliputi
konsep mengenai deferensiasi produk ,desain prodnkkeputusan pembelian
terhadap Galeri Elina keramik di Bandung.
2.1.1 Pengertian Deferensiasi produk

Menurut Kotler (2000) dalam Yudhiarina (2009:2292piferensiasi
adalah kegiatan merancang serangkaian keunikanberagti untuk membedakan
apa yang ditawarkan oleh perusahaan dengan apaitangrkan oleh pesaing”.

Menurut Walker (2006) dalam Yudhiarti (2009:2292)Acompany can
outperform its rivals only if it can establish affdrence that it can preserve. It
must deliver greater vallue to customers or creetenparable value at alower
cost or both.

Menurut Winardi (1989) dalam Hermana (2006:3) d&fimisikan

diferensiasi produk yaitu : “tindakan perusahaatukimenetapkan sekumpulan
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perbedaan-perbedaan yang berarti pada produknyét orémbedakan penawaran
perusahaan dan penawaran pesaingnya, sehinggadijaqatang (dipersepsikan)
konsumen sasaran memiliki kelebihan nilai yang fhiera

Dapat disimpulkan diferensiasi produk adalah sutiidakan yang
dilakukan oleh perusahaan dalam memenangkan pegesaidi pasar dengan
memenangkan persaingan di pasar dengan menetapkampulan perbedaan-
perbedaan yang berarti pada produk yang ditawawkéuk membedakan produk
perusahaan dengan produk pesaingnya,sehingga ddgesndang atau
dipersepsikan konsumen bahwa produk tersebut memapunilai tambah yang
diharapkan oleh konsumen.

Perusahaan mendiferensiasikan diri dengan paraaingeya jika
perusahaan tersebut dapat memiliki keunikan daksnatu uang dinilai penting
oleh para pembeli. Seberapa jauh para pesaing da&buah industri dapat
melakukan diferensiasi antara satu sama lainnya pugrupakan salah satu unsur
penting dalam struktur industri. Meskipun difer@ssimempunyai arti penting,
sumber-sumber yang memungkinkan dilakukannya difeasi seringkali tidak
dipahami dengan baik. Perusahaan seringkali memgnslamber yang potensial
bagi diferensiasi dari segi produk fisik atau pekkpemasaran, bukannya sebagai
hal yang bisa diciptakan dimana saja dalam rantai yang ada. Perusahaan
seringkali tidak sama tetapi sifatnya tidaklah leeidy karena mereka seringkali
mengusahakan keunikan yang sebenarnya tidak bevatapembeli. Perusahaan

yang mengusahakan diferensiasi (disebut juga diseator) pun seringkali tidak
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menaruh perhatian cukup besar pada biaya difesnatau pada daya tahan
diferensiasi yang telah dicapainya.Jadi, diferesisiapat dimaksudkan sebagai
suatu usaha perusahaan dalam strategi pemasanak membuat pembedaan
produk dengan perusahaan pesaing, sehingga proskidé memiliki ciri khas

tersendiri.

2.1.1.1 Tahap-tahap Membangun Diferensiasi

Menurut Hermawan Kartajaya (2010:30), diferensidglak hanya
dibangun dari sisi produk saja, tapi juga melibatkepek strategi pemasaran
seperti segmentasi, targeting dan positioning. KBériadalah tahapan yang
dilakukan untuk membangun diferensiasi yang soiidra lain :

1. Melakukan segmentasi dan targeting yang kemudigkuti perumusan
positioning produk, merek dari perusahaan.

2. Menganalis sumber — sumber deferensiasi yangumgkmkan, baik yang telah
ada saat ini maupun memiliki potensi untuk menfzalis diferensiasi dimasa
yang akan datang.

3. Menguiji diferensiasi perusahaan, apakah susti@iretau tidak. Beberapa hal
yang harus diperhatikan dalam menilai sejauh nwrstainablediferensiasi,
yaitu tidak mudah ditiru dan memiliki keunikan. Apla produk dan merek
perusahaan memiliki keunikan maka akan bertahagnkatidak mudah untuk

disamakan dengan pesaing.
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4. Mengkomunikasikan diferensiasi yang dimilikioBuk yang baik tidak berarti
akan menjadi pemenang, yang paling penting adadesepsi yang lebih baik.
Untuk itu perusahaan harus mampu mengkomunikasité@rensiasinya
dengan baik. Berikut ini adalah beberapa kritem#éuk mengkomunikasikan
diferensiasi :

a) Simple, komunikasikanlah diferensiasi yang pamaan tawarkan dalam
bahasa yang sederhana serta kata — kata yangtsingka

b) Meaningful, pilihlah kata — kata yang singkatitermakna.

c) Focus, komunikasi yang disampaikan harus bemh&nar menuju pada suatu

titik, dimana perusahaan tampil beda dan meninggatlesaing.

2.1.1.2 Tahap-tahap M empertahankan Diferensiasi yang Sudah Terbentuk
Membangun diferensiasi dari sisi konten, konteles) infrastruktur agar
menjadi kokoh menjadi penting bagi perusahaan. Mahkebutuhannya tidak
cukup hanya sampai membangun diferensiasi yang hkad@a, tapi yang
terpenting adalah bagaimana mepertahankan difeasengersebut. Menurut
Hermawan Kartajaya (2010:32) berikut adalah tekekaik yang dapat dilakukan

untuk mempertahankan diferensiasi yang solid :
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1. Fokus pada core differentiation
Perusahaan boleh melakukan cara-cara untuk ,mepkaidacksistensi merek
untuk mengeksploitasi pasar tapi harus tetap bdysupada diferensiasi utama
yang dimiliki.

2. Be Consistent
Konsistensi di sini maksudnya adalah konsisten ndaleal pesan yang
disampaikan ke pasar serta konsisten juga dalanogeisional perusahaan
sehari-hari.

3. Evolveyour differentiation
Perkuat diferensiasi yang sudah dimiliki dari wak&i waktu sehingga tetap

unggul di pasar.

2.1.1.3 Macam-macam Diferensiasi Produk

Diferensiasi produk merupakan cara perusahaankuntamenangkan
persaingan dengan perusahaan pesaing melalui daydepa atau keunikan
produk sehingga dipersepsikan sebagai produk yaemiliki nilai lebih oleh
konsumen.

Diferensiasi produk merupakan titik tolak pencgptadiferensiasi karena
produk merupakan factor utama yang menjadi focusgt@n konsumen. Produk
perusahaan berperan sebagai penarik minat konsumen.

Menurut Kotler (2007) dalam Yudhiarina (2009:229@iferensiasi produk dapat

dibedakan menjadi:
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1. Bentuk
Bentuk produk dapat didiferensiasi berdasarkan ukenikuran, model, atau
struktur fisik sebuah produk.

2. Keistimewaan (feature)
Sebagian besar produk dapat ditawarkan dengandaerkaistimewaan, yakni
karakteristik yang melengkapi fungsi dasar prodigaya untuk menjadi
yang pertama dalam memperkenalkan keistimewaan bamang
berhargamerupakan salah satudari cara yang pdéktifeintuk bersaing.

3. Mutu Kinerja
Sebagian besar produk ditetapkan pada salah satiemaat level kinerja:
rendah, rata-rata, tinggi, dan super. Mutu kinemgngacu pada level di mana
karekteristik dasar produk itu beroperasi.

4. Mutu Kesesuaian
Pembeli mengharapkan produk yang memiliki mutu &eaen(conformance
quality) yang tinggi. Kualitas kesesuaian adalah tingkatndna semua unit
yang diproduksi adalah identik dan memenuhi spesifi sasaran yang
dijanjikan. Masalah yang terkait dengan mutu kes@suyang rendah adalah

bahwa produk itu akan mengecewakan beberapa pembeli
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5. Daya Tahan (durability)
Daya tahan(durability), suatu ukuran usia operasi yang diharapkan dalam
kondisi normal dan/atau berat, merupakan atribogyaerharga untuk produk-
produk tertentu.

6. Keandalan (reliability)
adalah ukuran probabilitas atau keandalan.

7. Mudah diperbaiki

Mudah dioerbaiki adalah suatu ukuran kemudahukumemperbaiki suatu
produk yang rusah atau gagal.

8. Gaya (style)
Gaya(style) menggambarkan penampilan dan perasaan yang dikaerboleh
produk itu bagi pembeli. Pembeli biasanya bersatambayar harga tambahan
untuk produk —produk yang diberi gaya menarik.
Gaya memiliki keunggulan menciptakan perbedaanykogng sukar untuk
ditiru. Di sisi negatif, gaya yang menarik tidaklade berarti kinerja yang
tinggi.

9. Rancangan (design)
Dengan semakin ketatnya persaingan, rancanganm&ajadi salah satu cara
yang paling ampuh untuk mendiferensiasikan dan nosisikan produk dan
jasa perusahaan. Rancangan adalah totalitas kevetiam yang mempengaruhi
penampilan dan fungsi suatu produk dari segi kdiartupelanggan. Bagi

perusahaan, produk yang dirancang dengan baik ragataluk yang mudah
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diproduksi dan didistribusikan. Bagi pelanggan,dotoyang dirancang dengan
baik adalah produk yang menyenangkan untuk diliet mudah dibuka,
dipasang, digunakan, diperbaiki, serta dibuang.
Sedangkan menurut Djaslim Saladindan Herry AchmadhBry (2010:106-
108), diferensiasi produk dapat dibedakan menjadi :
1. Keistimewaan (feature) adalah karakteristik yang melengkapi fungsi dataur a

kegunaan utama suatu produk.

2. Kualitas Kinerja (Performance quality) merupakan tingkatan atau level di
mana karakteristik-karakteristik primer produk bgkeJadi, pembeli bersedia
membayar lebih mahal untuk kinerja lebih baik, kaalharga tidak melampaui
nilai tambah kinerja tersebut. Ada tiga strategevan untuk melakukan

performance yaitu :

1) Manufaktur terus-menerus dengan cara meningkatiatu produk, sering

memperoleh pengembalian, dan pangsa pasar yam ting

2) Memepertahankan kualitas produk.

3) Menurunkan strategi tersebut di atas, harusrtifipgangkan secara mantap,
karena terkait dengan profit yang akan dicapai Kelangsungan hidup

perusahaan.
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3. Kualitas Kesesuaian (conformance quality) adalah parameter yang
menunjukkan sejauh mana desain dan karakterisékatipproduk mendekati

kadar sasarafstandars target).

4. Daya tahan (durability) adalah ukuran umur pakai haragarpected operating
life) suatu produk. Bisa umur teknis, bisa juga umur ehkua tetapi biasanya

umur teknis.

5. Keandalan (reliability) adalah ukuran probabilitas atau keandalan.

6. Mudah diperbaiki (repairability) adalah tingkat kemudahan memperbaiki

suatu produk.

7. Gaya (style) adalah ukuran keelokan dan kenyamanan produk di penbeli.
Sebuah perusahaan mempunyai reputasi yang hebahakagaya (style)

daripada produknya.

8. Desain (design) adalah daya integratif yang dapat mengagumkan pgada

pembeli.

Setelah membandingkan antara pendapat Kotler ¢asiifd Saladin, pada
penelitian ini penulis menggunakan referensi darilé¢ yang digunakan sebagai
indikator dikarenakan lebih banyak sumber, lebrglap, terperinci serta mudah

dipahami.
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2.1.1.4 Manfaat Diferensiasi Produk

1. Diferensiasi akan memper panjang siklus hidup produk

Suatu produk pasti akan mengalami sikiiezline atau penurunan. Jadi,
pada prinsipnya sebelum terjadi penurunan di dgiemasaran produk atau
jasa kita, perlu dilakukan diferensiasi supaya pa&an di dalam pemasaran kita
meningkat kembali.

2. Diferensias akan membuat produk atau jasa kita lebih diingat oleh
konsumen

Diferensiasi akan membuat produk atau jasa khé lenelekat di benak
konsumen. Sebagai informasi, perbedaan yang ada padiuk maupun jasa
kita, akan membuat konsumen lebih mudah untuk meagi produk atau jasa
yang kita pasarkan karena adanyaint of interestyang kita miliki,yaitu
keunikan yang tidak dimiliki oleh produk atau jasang lain.

Pada dasarnya, segala sesuatu yang unik dan didakki oleh produk
maupun jasa lain akan merupakan suatu hal yanty selEmancing rasa ingin
tahu konsumen. Berbekal rasa ingin tahu tersebariskknen akan tertarik
untuk mengetahui produk atau jasa tersebut derefah tlalam dan biasanya,
pada akhirnya konsumen akan tertarik untuk menecobagkonsumsi produk

atau jasa tersebut.
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3. Diferensiasi akan membuat produk atau jasa kita terlihat lebih baik
dibandingkan dengan produk atau jasa yang lain

Dengan adanya keunikan yang kita miliki, makadpkokita akan terlihat
lebih baik dibandingkan produk lain, karena keunikarsebut adalah nilai
tambah dari produk atau jasa yang kita pasarkan.

Suatu produk atau jasa yang memiliki bentuk damggulan yang relatif
sama dengan produk atau jasa lain biasanya akiématdriasa saja di mata
konsumen, karena pada prinsipnya, konsumen serieiasa jenuh dengan
penawaran produk atau jasa yang keunggulanny# sdata dengan yang lain.

Dengan adanya keunikan atau perbedaan yang mesaiilproduk atau
jasa kita, maka hal tersebut akan membuat konsumesniliki persepsi bahwa
produk atau jasa yang kita hasilkan lebih baik ddd¥agkan dengan yang lain.

Dengan persepsi tersebut, maka pada konsumenakaya lebih tertarik
untuk mencoba menggunakan produk atau jasa yaagiliian oleh perusahaan
kita dibandingkan produk atau jasa yang lain.

4. Diferensiasi akan membuat nilaijual dari produk atau jasa yang kita
pasarkan menjadi lebih tinggi

Keunikan produk atau jasa yang dimiliki bisa npakan asset yang
berharga bagi kita. Dengan keunikan produk ataa jassebut, kita dapat
menjual produk atau jasa kita dengan harga yanl tefggi. Dikatakan bahwa
kita dapat menjual produk kita dengan harga yabdlénggi karena dengan

keunikan yang kita miliki, kita dapat dengan peecalyri mengatakan kepada
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konsumen bahwa hal yang dimiliki oleh kita tidakndiki oleh produk atau

jasa yang lain.

2.1.1.5 Tujuan Diferensiasi Produk

Tujuan dilakukannya diferensiasi produk adalahukintmeningkatkan
keuntungan dengan cara menghasilkan lini produlk lagiar mendapatkan laba
yang maksimal serta meminimalisir risiko kerugiaaridoroduk yang terdahulu
yang mengalami penurunan.

Diferensiasi produk yang berhasil adalah difereisigang mampu
mengalihkan basis persaingan dari harga ke faldor, Iseperti karakteristik
produk,strategi distribusi atau variabel-variabenpotif lainnya. Kelemahan dari

diferensiasi adalah perlunya biaya produksi tambalaa iklan besar-besaran.

2.1.2 Pengertian Desain Produk

Menurut Kotler dan keller (2009) dalam Soewito Q2221)
mendefinisikan desain produk yaitu : “totalitasifityang mempengaruhi tampilan
rasa dan fungsi produk berdasarkan keebutuhangghn”.

Anggipora (2002)dalam Illmaya (2011:27). Pengertdesain menurut
terminologinya dari bahasa latidgsionarg atau bahasa inggrisl€sigr). Echols
(1975) dalam llmaya (2011:27) mengatakan:“desaibaga potongan, pola,

model, konstruksi, tujuan, dan rencana”.
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Menurut Stanton (1995) dalam Ilimaya (2011:27) [Desgroduk
merupakan salah satu aspek pembentuk citra prddekusahaan juga makin
menyadari pentingnya nilai pemasaran dari desaodyl;, terutama desain
penampilannya. Dua faktor yang menyangkut desamlykr adalah warna dan
kualitas produk.

Dapat disimpulkan Desain produk adalah totalitesstemewaan yang
mempengaruhi penampilan dan fungsi suatu produk dagi kebutuhan
pelanggan. Dengan semakin ketatnya persainganindssan menjadi salah satu
cara yang paling ampuh untuk mendiferensiasikanndamposisikan produk dan
jasa perusahaan. Semua hal-hal yang telah disebutleupakan parameter-
parameter desain. Semuanya menegaskan betapa yaukargas mendesain
produk dengan segala keterbatasannya. Seorangelebarus memahami berapa
yang harus diinvestasikan dalam pengembangankamerja, konformansi, daya

tahan. Kemudahan perbaikan, model dan sebagainya.

2.1.2.2 7 Parameter Desain Produk
Menurut Kotler (2005) dalam Asshiddieqi (20:33)degpat 7 parameter
desain produk yaitu :
1. Ciri-ciri
Ciri-ciri adalah karakteristik yang mendukung fungssar produk.Sebagian
besar produk dapat ditawarkan dengan beberapecimiGiri-ciri produk

merupakan alat kompetitif untuk produk perusahaamgy terdiferensiasi
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Beberapa perusahaan sangat inovatif dalam penambaiheciri baru ke
produknya. Satu dari faktor kunci keberhasilan gahaan jepang adalah
karena mereka secara terus menerus meningkatkaniriciertentu pada produk
seperti arloji,mobil kalkulator,dll. Pengenalani-giri baru dinilai merupakan
satu dari cara-cara yang sangat efektif dalam pgyaa.

2. Kinerja
Kinerja mengacu kepada tingkat karakteristik utap@duk pada saat
beroperasi.Pembeli produk-produk mahal biasanya baadingkan kinerja
(kenampakan/prestasi) dari merek-merek yang berBada pembeli biasanya
rela membayar lebih untuk kinerja yang lebih bakanjang lebihnya harga
tidak melebihi nilai yang dirasakan.

3. Mutu Kesesuaian
Yang dimaksud dengan penyesuaian adalah tingkardinrdesain produk dan
karekteristik operasinya mendekati standar saddtdn. kesesuaian adalah
tingkat kesesuaian dan pemenuhan semua unit yampddksi terhadap
spesifikasi sasaran yang dijanjikan.Hal ini diselkdnformansi karena
spesifikasinya.

4. Tahan Lama (Durability)

Daya tahan merupakan ukuran waktu operasi yangrapjkan dari suatu
produk tertentu.Sebagai contoh, Volvo mengiklank@bilnya sebagai mobil

yang mempunyai waktu pakai tertinggi untuk menfikstsi harganya yang
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lebih tinggi.Pembeli bersedia membayar lebih urgudduk yang lebih tahan
lama.

5. Tahan Uji (Reliabilitas)
Reliabilitas adalah ukuran kemungkinan bahwa suyaioduk tidak akan
berfungsi salah atau rusak dalam suatu periodeugktentu. Pembeli rela
membayar lebih untuk produk-produk dengan reputgbilatas yang lebih
tinggi.Mereka ingin menghindari biaya karena kekasadan waktu untuk
reparasi.

6. Kemudahan Perbaikan (Repairability)
Kemudahan perbaikan adalah suatu ukuran kemudarbaikan suatu produk
yang mengalami kegagalan fungsi atau kerusakansddean. Kemudahan
perbaikan ideal akan ada jika pemakai dapat meraperproduk tersebut
dengan biaya murah atau tanpa biaya dan tanpa naemadktu terlalu lama.

7. Model (Style)
Model menggambarkan seberapa jauh suatu produkatangn berkenan bagi
konsumen.Model memberi keunggulan ciri kekhususadyk yang sulit untuk
ditiru.Sebagai contoh, banyak pembeli mobil yangni&yar lebih untuk mobil
jaguar karena penampilannya yang luar biasa watay@guar sendiri tidak

begitu baik dari segi ketahanan ugl{ability).
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Menurut Kotler dan Keller (2009) dalam Soewito 12(221) indikator dari
desain produk adalah :
1. Warna Produk
2. Striping produk
3. Bentuk Produk

Menurut Enrico (2009) dalam limaya (2011:60 ) mamgkakan indikator
untuk mengukur desain produk adalah:

1. model terbaru
Dengan mengeluarkan produk yang mengikuti zamanu tekan lebih
mudah dalam merangsang konsumen melakukan pembelian
2. Warna
Warna merupakan salah satu faktor yang dapat merebs@orang tertarik.
3. Varias desain
Agar konsumen tidak merasa bosan dengan desainityaiig saja makan
perusahan perlu melakukan variasi desain.

Setelah membandingkan antara Kotler dan Kellgasknaya dan Enrico,
pada penelitian ini penulis menggunakan refereasi Enrico yang digunakan
sebagai indikator dikarenakan lebih mudah untulaluoni.

Dari sudut pandang perusahaan, sebuah produkdydegain dengan baik
akan mudah dibuat dan didistribusikan. Sedangkan sladut pandang
konsumen, adalah produk yang menyenangkan untilatidan mudah dibuka,

dipasang dan dipelajari cara penggunaanya, digurdigarbaiki, dan pada
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akhirnya dibuang. Desain harus mempertimbangkanhdlaltersebut dan
mengikuti pepatah, “bentuk mengikuti fungsi’.Desairharus menyesuaikan
diri dengan beberapa ciri yang diinginkan. Kebamayakergantung kepada
pemahaman cara pasar sasaran menerima produk dapentienbangkan segi
manfaat dan biaya yang berbeda. Beberapa perusakiaanmenyadari
pentingnya desain produk.Menurut Kotler (1993) Degaroduk yang baik
dapat menarik pehatian untuk melakukan pembeliagnimgkatkan kinerja,
mengurangi biaya, dan menyesuaikan nilai terhadaparp sasaran yang
diinginkan.Aspek Desain dalam kegiatan pemasararupagan salah satu
pembentuk daya tarik terhadap suatu produk.Desapatdmembentuk atau
memberikan atribut pada suatu produk, sehinggatdapajadi ciri khas pada
merek suatu produk. Ciri khas dari suatu produlseteunt pada akhirnya
akandapat membedakannya dengan produk-produk sepeeiek lain dari
pesaing Kotler (2001) dalam Asshiddqgi (2012:34)sd@e produk dapat berupa
peningkatan maupun penyederhanaan.Peningkatandesdin produk berupa
penambahan fungsi dan kegunaan dari suatu prodidngkan
penyederhanaan desain produk bertujuan agar pesmagiaatu produk menjadi
semakin mudah.Dalam menetapkan desain produk, gileaas harus terlebih
dahulu menetapkan strategi desain produk.Menuryttofjo(2001) dalam
Asshidieqi (2012:35) terdapat tiga strategi degaoduk.Strategi ini berkaitan
dengan tingkat standarisasi produk.Perusahaan rketigla pilihan strategi,

yaitu produk standar, customizedproduct (produk disesuaikan dengan
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kebutuhan dan keinginan pelanggan tertentu), damuBr standar dengan

modifikasi. Tujuan dari setiap strategi tersebuatlal, ( Tjiptono,2001):

1. Produk Standar
Untuk meningkatkan skala ekonomis perusahaan m@iadduksi massa.

2. Customized Product
Untuk bersaing dengan produsen produksi mags@duk standar) melalui
fleksibilitas desain produk.

3. Produk Standar dengan Modifikasi
Untuk mengkombinasi manfaat dari dua strategi a.&tasil yang diharapkan
perusahaan dari strategi-strategi ini adalah péatag dalam pertumbuhan,

pangsa pasar, dan laba.

2.1.3 Keputusan Pembelian

Keputusan membeli merupakan salah satu komponemautaari
perilakukonsumen.Keputusan pembelian konsumen rakamptahap demi tahap
yang digunakan konsumen ketika membeli barangaksm |

Menurut Kotler (2002) dalam Soewito (2003:222) definisikan
keputusan pembelian adalah:” keputusan yang diankioihsumen untuk
melakukan pembelian suatu produk melalui tahapatahapan yang di lalui
konsumen sebelum melakukan pembelian yang meliputebutuhan yang

dirasakan, Kegiatan sebelum membeli.
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Perilaku waktu memakai, dan Perasaan setelah meSdmEngkan
menurut Engle (1994) dalam Yudhiarina (2009:2294¢nekankan bahwa
"Perilaku konsumen adalah sebagai tindakan-tindakalividu yang secara
langsung terlibat dalam usaha memperoleh dan meagggn barang-barang atau
jasa ekonomi termasuk proses pengambilan keputysag mendahuli dan
menentukan tindakan-tindakan tersebut”.

Laidon (1993) dalam Tudhiarina (2009:2294) menekankbahwa :
“Perilaku konsumen adalah suatu proses pengambKaputusan yang
menyaratkan aktivitas individu untuk mengevaluasemperoleh,menggunakan,
dan mengatur barang dan jasa.

Dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adaldterilaku
konsumen dapat diartikan sebagai suatukegiatamdeggiindividu yang secara
langsung terlibat dalam mendapatkan serta mengguana&rang-barang dan jasa-
jasa, termasuk di dalamnya proses pengambilan kegutpada persiapan dan
penerapan kegiatan. Perilaku konsumen akan mersntpkoses pengambilan
keputusan dalam pembelian mereka. Proses terselrrupakan sebuah
pendekatan penyelesaian masalah yang terdiri atzexrdpa tahap. Seluruh proses
tersebut tidak selalu dilakukan oleh konsumen dalambeliannya. Pada umunya
konsumen akan lebih mudah mengambil keputusan dptmbelian ulang atau

pembelian yang sifatnya terus menerus terhadapprgahg sama.
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2.1.3.1 Tahapan Pengambilan Keputusan Pembelian
Menurut Kotler (2005) dalam Ilimaya (2009:63) Tahapap dalam proses

keputusan pembelian tersebut dapat digambarkamdsdduah model seperti di

bawah ini :
j | 5 . 5
Pengerllarllan% Y P(—?ncarian Evaluasi ) Keputusan | ) PSZISG(‘:I;U |
Masalal —_— Informasi ———/ Alternatif | — Membeli | ——— .
W | | Membeli W
Gambar 2.1

Proses Pembelian Model 5 Tahap
Sumber Kotler dan Keller (2006:181)
1. Pengenalan masalah (Problem recognition)

Proses membeli dimulai dari tahap ini. Pembeli naelayi suatu perbedaan
antara kebutuhan itu dapat digerakkan oleh rangsadari dalam diri pembeli
atau dari luar pembeli.berdasarkan pengalamanngaossng telah belajar
bagaimana mengatasi dorongan ini dan didorong Rearatu jenis objek yang
diketahui dapat memuaskan kebutuhannya.

Untuk kebanyakan produk, pembelian hanyalah kegiatatin artinya
kebutuhan yang terangsang cukup dipuaskan melalhbgplian ulang merek
yang sama ini berarti bahwa pengalaman masa lafysleng mempengaruhi
seseorang untuk membeli, jadi terhadap kedua dagakingsung dilewati.
Namun apabila terjadi perubahan (harga, produkmeayanannya, dan
sebagainya), pembeli mungkin akan mengulang kemfralses keputusan

membeli secara utuh.
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2. Pencarian informasi (Information search)
Apabila kebutuhan yang dirasakan semakin kuat, miakasumen akan
memperbesar perhatiannya tehadap alat pemuas kebutga, konsumen akan
tanggap terhadap informasi yang berkaitan dengpak gemuasnya.
Dengan kebutuhan yang semakin kuat, seseorang rakéangkah kedalam
pencarian informasi secara lebih aktif. Oleh kareta pemasar perlu
mengidentifikasikan sumber-sumber informasi itu n daenilai pentingnya
sumber-sumber informasi, sehingga dapat diambijdem yang sesuai.
3. Evaluas alternatif (Evaluation of alternative)

Setelah informasi diperoleh, konsumen mengevalumsbagai alternatif
pilihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut. Untukilaiealternatif pilihan
konsumen terdapat (lima) konsep dasar yang digumaiegtu :
» Sifat-sifat produk Produk attributey
= Nilai kepentinganlfnportance weight
» Kepercayaan terhadap mer&gnd belief
* Fungsi kegunaarijility function)
» Tingkat kesukaarRreference attitudgs

Dalam mencari berbagai alternative akan dipengaoléh faktor-faktor

antara lain seperti:
= Berapa banyak uang dan waktu yang dibutuhkan umhgtakukan

pembelian.
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= Berapa banyak informasi dari masa lalu dan daribgssumber lain yang
sudah dimiliki konsumen.
= Jumlah resiko yang akan dipikul jadi seleksi akifrsalah.

Jika alternatif yang wajar telah teridentifikaskonsumen harus
mengevaluasinya satu persatu sebagai persiapakmengadakan pembelian.
Kriteria evaluasi yang dipakai konsumen mencakupankalu dan sikap
terhadap aneka merek. Konsumen juga memakai pengsga anggota
keluarga dan kelompok acuan lainnya untuk dipakbagai tuntunan dalam
melakukan evaluasi.

. Keputusan pembelian (Purchase decision)

Setelah mencari dan mengevalusi berbagai alternadiisumen akan
memutuskan antara membeli atau tidak membeli. kekaitusan yang diambil
adalah membeli, konsumen harus dapat membuat ramgkaputusan yang
menyangkut merek, harga, toko, warna dan lain-Bamyak sekali orang yang
sulit dalam membuat keputusan, karena itu apa ysa)g dapat diusahakan
oleh para pemasar untuk menyederhanakan pembuepariusan pembelian
akan menarik konsumen.

Ada 3 (tiga) faktor yang menyebabkan timbulnya kepan untuk membeli,
yaitu :

a. Sikap orang lain : tetangga, teman, orang kepeargyeeluarga, dll.

b. Situasi tak terduga : harga, pendapatan keluargafaat yang diharapkan.
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c. Faktor yang dapat diduga : faktor situasional ydagat diantisipasi oleh
konsumen.
5. Perilaku pasca pembelian (Post purchase decision)
Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalatu kepuasan atau
ketidakpuasan tertentu. Kepuasan akan mempengaeriiaku berikutnya.
Seorang konsumen yang merasa puas akan kecenderyaigg lebih tinggi
untuk membeli kembali pada kesempatan berikutnga, akan menceritakan
kepada teman-temannya. Ketidakpuasan konsumentaiadi jika konsumen

mengalami pengharapan yang tak terpenuhi.

2.1.4 Pendlitian Terdahulu
Untuk menjaga keaslian penelitian ini, maka dapd@amtingkan dengan
penelitian-penelitian sebelumnya yang berkaitangdenvariabel penelitian ini,

yaitu sebagai berikut :

Tabd 2.1
Tabe Pendlitian terdahulu yang berkaitan dengan variabel peneliti

Judul Pendlitian/Judul Hasi| Pendlitian Per samaan Perbedaan
Referens

Pengaruh StrategiHasil saat penelitianVariabel X% | Tidak
Diferensiasi Produk, menunjukan bahwa(Deferensiasi memiliki
merek, dan promosiadanya pengaruhproduk dan Variabel %
terhadap keputusanposirif antara Variabel Y
pembelian  konsumenDeferensiasi produk(Keputusan
pada perusahaan rokokerhadap keputusarpembelian).
PT.HM.Sampoerna” | pembelian.

(Bobby Yudhiarini,
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2009)

Pengaruh Diferensia
Produk

Pengambilan
Keputusan
Konsumen
Djarum Super
Kbupaten Garut

d

(Dody Hermana, 2006)

terhadapantara

Rokok

siTerpadat  pengaru

produk

konsumen rokok

Djarum Super.

hVariabel

diferensiasi(Diferensiasi
terhadap Produk),
Pembelianpengambilan
( keputusan pembelign(Keputusan
« Pembelian).

Variabel

X1

Y

Tidak
memiliki
Variabel X2

Kualitas produk, mere
dan desain pengaruhn
terhadap
pembelian pada sepe
motor Yamaha Mio.

(Yudhi Soewito,
2003

keputusanpembelian

kdesain berpengard
yéerhadap keputusd

danotor Yamaha Mig
pada konsume
pengguna
sepeda
Yamaha
Kecamatan
Manado.

moto

Mio di

Singkil

Variabel

sepedaVariabel

(Keputusan

r

npembelian).

%

n(Desain Produk)

Y

Tidak
memiliki
Variabel X

Analisis marketing mix;

p
(produk,price,promotio
n,place,partisipant,
proses, dan
evidence)
keputusan
produk
kecantikan
Surabaya

terhada

Klinik
teta

(Hendr
Sumanto
2010)

Sukotjo

Radix A

physialterhadap Keputusan
pembelianklinik

di

dan

Variabel produk
harga, promosi, da
lokasi secara parsiz
berpengaruh

ppembelian pad
kecantikan
Teta.

Variabel Y
n(Keputusan
Alpembelian).

Tidak
memiliki
Variabel X
dan %

Pengaruh kualitas
produk, promosi dan
desain terhadap
keputusan pembelian
kendaraan bermotor
Yamaha Mio.

Desain produk
memiliki pengaruh
positif terhadap
keputusan
pembelian.

Variabel %

keputusan
pembelian )

(Atribut produk)
dan Variabel Y (

Tidak
memiliki
variable %
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(Asih Purwanto,

Surakarta)
Analisis pengaruhMedia iklan melaluil Variabel Y ( Tidak
media iklan terhadapiklan Televisi, iklan| Keputusan memiliki
pengambilan keputusgrSurat Kabar, iklan Pembelian) variable X
membeli air minum Majalah, dan %
dalam kemasan merekklan Radio, Papan
Aqua pada masyarakaReklame darn
Kota Palembang. Spanduk secara

simultan

berpengaruh

signifikan terhadap

keputusan konsumen

dalam membeli air

minum
(M. Nasir Ibrahim, kemasan merek
2007) Aqua.
Analisis pengaruh Terbukti bahwa Variabel Y ( Tidak
psikologis, produk danVariabel psikologig Keputusan memiliki
harga terhaddapsecara parsialPembelian ) variable X
keputusan  pembelianberpengaruh dan %
Laptop di lingkungan keputusan Pembelign
mahasiswa Politeknik Laptop di
Negeri Sriwijaya Lingkungan

Mahasiswa

Politeknik ~ Negeri

Sriwijaya
(Desi Apriyanty,2011)

diperoleh Variabel X Tidak
Diferensiasi  produk| Diferensiasi Produl (Deferensiasi | Memiliki
strategi merek} berpengaruh Produk) dan Y | VariabelX
pengaruhnya terhadagsignifikan terhadap | (Keputusan
keputusan  pembeliankeputusan pembelianpembelian)
Meubel UD Sinar Sakii konsumen di U
Manado. Sinar Sakti Manada,

dengan demikia
(Joefer Pratamahipotesis dapat
Sahetapy, 2013) diterima.
Pengaruh baurgrDistribusi, karyawan Variabel Y Tidak
pemasaran jasadan proses (Keputusan Memiliki
terhadap keputusanberpengaruh pembelian) Variabel %
pembelian karty signifikan terhadap dan %
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perdana prabayar XL dikeputusan pembelian
Kota Padang. kartu perdan
prabayar XL di Kot
(Hafrizal Okta Ade Padang.

Putra, 2012)

2.2 Kerangka Pemikiran

Menurut Kotler (2000) dalam Yudhiarina (2009:2289@ferensiasi Produk
adalah : “Kegiatan merancang serangkaian keunikang yberarti untuk
membedakan apa yang ditawarkan oleh perusahaamrdapg yang ditawarkan
oleh pesaing”.

Jadi diferensiasi produk dapat di maksudkan sebagatu usaha
perusahaan dalam strategi pemasaran untuk untukouanpembedaan produk
dengan perusahaan pesaing, sehingga produk tersebutiki ciri khas tersendiri
sehingga mampu persaing dipasaran,oleh karendréteg deferensiasi produk
sangatlah penting bagi perusahaan.

Menurut Kotler dan Keller (2009) dalam soewito @3(®21)
mendifinisikan desain produk adalah : *“totalitagurfi yang mempengaruhi
tampilan rasa dan fungsi produk berdasarkan kebuatpklanggan.

Jadi desain produk dapat dimaksudkan sebagaidmgl gerlu diperhatikan
oleh perusahaan, perusahaan harus melihat dan rtieaga yang diinginkan
pelanggan sehingga pelanggan tertarik dan teraggdangan produk yang di

produksi oleh perusahaan tersebut.
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Menurut Kotler (2002) dalam Soewito (2003:222) definisikan
keputusan pembelian adalah:” keputusan yang diankioihsumen untuk
melakukan pembelian suatu produk melalui tahapatahapan yang di lalui
konsumen sebelum melakukan pembelian yang meliputebutuhan yang
dirasakan, Kegiatan sebelum membeli.

Jadi keputusan dapat maksudkan sebagai dorongasi sghingga dapat
menentukan untuk melakukan pembelian. Dengan demitapat terlihat bahwa
Deferensiasi produk dan Desain produk memiliki daknpang sangat erat dengan

keputusan pembelian.

2.2.1 Keterkaitan Antar Variabel

2.2.1.1 Hubungan Deferensiasi Produk terhadap Keputusan Pembelian
Mengenai pengaruh diferensiasi produk terhadap tkepn pembelian

dikatakan antara lain oleh Hermana (2006:142) Tmtdapengaruh antara

diferensiasi produk terhadap pengambilan keputpsanbelian konsumen rokok

Djarum Super, sebab dengan menonjolkan perbedagtaraaproduk yang

ditawarkan oleh perusahaan dengan produk yang alikan oleh pesaing maka

akan menimbukan peningkatan pada keputusan pembelia

2.2.1.2 Hubungan Desain Produk terhadap Keputusan Pembelian
Mengenai pengaruh desain produk terhadap keputysambelian

dikatakan antara lain oleh Soewito (2013:228) mtakan bahwa desain
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berpengaruh terhadap keputusan pembelian sepetta Yiamaha Mio pada

konsumen pengguna sepeda motor Yamaha Mio di Kaaan&ngkil Manado.

Karena dengan desan yang dirancang dengan baiknmeé@n meningkatkan

keputusan pembelian.

Berdasarkan uraian kerangka pemikiran diatas,

paradigma penelitian sebagai berikut:

Deferensiasi Produk

. Bentuk

. Keistimewaan

. mutu kinerja
mutu kesesuaian
. Daya Tahan
Keandalan

. mudah diperbaiki
. Gaya

. Rancangan

©CONOUAWNE

Kotler (2007) dalam
Y udhiarina (2009: 2292)

mefpat dibuat

Desain Produk

1. Model Terbaru
2. Variasi Desain
3. Warna

Enrico (2009) (dalam
ilmava.2011:27)

Her mana (2006: 142)

Soewito (2013:228)

A 4

Keputusan Pembelian

agrodPE

Pengenalan masalah
Pencarian Informasi
Evaluasi alternatif
Keputusan membeli
Perilaku pasca membeli

Kotler (2005) dalam
IImaya (2009:63)

2.3 Hipotesis

Gambar 2.2
Paradigma Penelitian
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MenurutSugiyono, (2007:84) dikatakan bahwa :

“Hipotesis adalah alternative dugaan jawaban yaibgatl oleh peneliti

bagi problematika yang diajukan dalam penelitian.”

Dugaan jawaban tersebut merupakan kebenaran y#aigysi sementara
yang akan diuji kebenarannya dengan data yang giklkan melalui penelitian.

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dikemukakaka hipotesis
yang akan diuji kebenarannya melalui penelitiandapat dirumuskan sebagai

berikut :

1. Diferensiasi produk berpengaruh terhadap kepuotysmbelian pada Galeri
Elina keramik di Bandung.

2. Desain produk berpengaruh terhadap keputusamegiem pada Galeri Elina

keramik di Bandung.



