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TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Kualitas Produk

Menurut Kotler dan Amstrong (2003:243) kualitas produk adalah salah satu faktor
yang paling diandalkan oleh seorang pemasar dalam memasarkan suatu produk.
Oleh karena itu memperbaiki kualitas produk ataupun jasa merupakan tantangan
yang penting bagi perusahaan dalam bersaing di pasar global. Perbaikan kualitas
produk akan mengurangi biaya dan meningkatkan keunggulan bersaing, bahkan
lebih jauh lagi, kualitas produk yang tinggi menciptakan keunggulan bersaing
yang bertahan lama. Oleh karena itu kualitas merupakan faktor penting yang
mendorong pertumbuhan ekonomis perusahaan-perusahaan di manapun di dunia
ini dalam kontek pasar global.

Produk menurut Mursyid (2010:71) adalah variasi atau sebuah rangkaian dalam
produk yang dijual atau diperdagangkan oleh sebuah perusahaan baik itu pada
pedagang kecil maupun pada perusahaan besar. Variasi atau rangkaian tersebut
akan berkembang secara terus-menerus untuk mencapai profitabilitas tertentu

tanpa ada ketergantungan pada satu macam produk.

Mulyadi (2013:131), menyatakan pada setigp produk dikenal dengan hierarki

manfaat. Hierarki manfaat merupakan jenjang urutan manfaat yang diperoleh
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pembeli ketika membeli suatu produk. Seorang pakar pemasaran membagi
hierarki sebuah produk kedalam lima tangkatan, meliputi manfaat utama (care
product), manfaat dasar (basic product), manfaat seharusnya ada augmented
product), manfaat yang diharapkan ( expected product) dan manfaat yang

melebihi yangdiharapkan (potential product).

Menurut Angipora (1999:128), konsumen membeli tidak hanya sekedar kumpulan
atribut fisik, tetapi pada sasarannya mereka membayar sesuatu untuk memuaskan
keinginan. Dengan demikian, bagi suatu perusahaan yang bijaksana bahwa
menjual manfaat (benefit) produk tidak hanya produk sgja (manfaat intinya) tetapi
harus merupakan suatu sistem. Dalam mengembangkan suatu produk perencana

produk harus membagi produk menjadi tigatingkatan yaitu:

1. Produk Inti (Core Product), adalah produk sesungguhnya yang harus dibeli
oleh konsumen karena memiliki manfaat yang sebenarnya.

2. Produk berwujud/produk formal adalah produk yang ditawarkan secara nyata
dan lengkap kepada konsumen terdiri dari pembungkus, nama merk, mutu,
corak dan cirri khas yang ditawarkan.

3. Produk tambahan (produk yang disempurnakan) adalah produk yang
ditawarkan mencakup keseluruhan manfaat yang diterima atau dinikmati oleh
pembeli.

2.1.1 Ciri-ciri Produk Berkualitas

Menurut | Gede Audittadimens kualitas untuk industri manufaktur meliputi:

Performance: kesesuaian produk dengan fungsi utama produk itu sendiri.

Feature: ciri khas produk yang membedakan dari produk lain.

Reliability: kepercayaan pelanggan terhadap produk karena kehandalannya

atau karena kemungkinan kerusakan yang rendah.

4. Conformance: kesesuaian produk dengan syarat, ukuran, karakteristik desain,
dan operasi yang ditetapkan.

5. Durability: tingkat ketahanan/awet produk atau lama umur produk.
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Serviceability, yaitu kemudahan perbaikan atau ketersediaan komponen
produk.

Aesthetic: keindahan atau daya tarik produk.

Perception: fanatisme konsumen akan merek suatu produk tertentu karena
citra atau reputasinya. Kualitas pada industri manufaktur selain menekankan
pada produk yang dihasilkan, juga perlu diperhatikan kualitas pada proses
produksi.

Dimensi kualitas padaindustri jasa, antaralain:

pODNPRE

o1

Communication: hubungan antara penerima jasa dengan pemberi jasa.
Credibility: kepercayaan pihak penerimajasaterhadap pemberi jasa.

Security: keamanan terhadap jasa yang ditawarkan.

Knowing the customer: pemahaman pemberi jasa terhadap kebutuhan dan
harapan pemakai jasa.

Tangibles:. daam memberikan pelayanan kepada pelanggan harus dapat
diukur atau dibuat standarnya.

Reliability: konsistensi kerja pemberi jasa dan kemampuan pemberi jasa
dalam memenuhi janji para penerima jasa.

Responsiveness: tanggapan pemberi jasa terhadap kebutuhan dan harapan
penerima jasa.

Competence: kemampuan atau keterampilan pemberi jasa untuk memberikan
jasanya kepada penerima jasa.

Access. kemudahan pemberi jasa untuk dihubungi oleh penerimajasa.

. Courtesy: kesopanan, respek, perhatian, dan kesamaan dalam hubungan

personil. Meningkatkan kualitas jasa yang ditawarkan tidak semudah usaha
meningkatkan kualitas produk, karena Kkarakteristiknya yang unik.
Peningkatan kualitas jasa juga akan berdampak pada organisasi secara
menyeluruh.

2.1.2 Alasan Memproduks Produk Berkualitas

Produk yang memiliki kualitas prima memang akan lebih diinginkan oleh

konsumen, bahkan akhirnya dapat meningkatkan volume penjualan. Tetapi lebih

dari

itu, produk berkualitas mempunyai aspek penting lain, yakni

(Prawirosentono, 2002:2):

1

Konsumen yang membeli produk berdasarkan mutu, umumnya dia
mempunyai loyalitas produk yang besar dibandingkan dengan konsumen yang
membeli berdasarkan orientasi harga. Konsumen berbasis mutu akan selalu
membeli produk tersebut sampai saat produk tersebut membuat dia merasa
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tidak puas karena adanya produk lain yang lebih bermutu. Tetapi selama
produk semula masih selalu melakukan perbaikan mutu (quality improvement)
dia akan tetap setia dengan tetap membelinya. Berbeda dengan konsumen
berbasis harga, dia akan mencari produk yang harganya lebih murah, apapun
mereknya. Jadi konsumen terakhir tersebut tidak mempunyai loyalitas produk.

2. Bersifat kontradiktif dengan cara pikir bisnis tradisional, ternyata bahwa
memproduks barang bermutu, tidak secara otomatis lebih mahal dengan
memproduksi produk bermutu rendah. Banyak perusahaan menemukan bahwa
memproduks produk bermutu tidak harus berharga lebih mahal.
Menghasilkan produk bermutu tinggi secara simultan meningkatkan
produktivitas, antara lain mengurangi penggunaan bahan (reduce
materialsusage) dan mengurangi biaya.

3. Menjua barang tidak bermutu, kemungkinan akan banyak menerima keluhan
dan pengembalian barang dari konsumen. Atau biaya untuk memperbaikinya
menjadi sangat besar, selain memperoleh citra tidak baik. Belum lagi,
kecelakaan yang diderita konsumen akibat pemakaian produk yang bermutu
rendah. Konsumen tersebut mungkin akan menuntut ganti rugi melaui
pengadilan.

Jadi, berdasarkan ketiga alasan tersebut, memproduks produk bermutu tinggi
lebih banyak akan memberikan keuntungan bagi produsen, bila dibandingkan

dengan produsen yang menghasilkan produk bermutu rendah.

Kualitas merupakan faktor yang terdapat dalam suatu produk yang menyebabkan
suatu produk tersebut bernilai sesuai dengan maksud untuk apa produk itu
diproduksi. Kualitas ditentukan oleh sekumpulan kegunaan atau fungsinya,
termasuk di dalamnya daya tahan, ketergantungan pada produk atau komponen
lain, eksklusif, kenyamanan, wujud luar (warna, bentuk, pembungkus, dan

sebagainya).

Persoal an kualitas produk menjadi isu sentral bagi setiap perusahaan. Kemampuan
perusahaan untuk menyediakan produk berkualitas akan menjadi senjata untuk
memenangkan persaingan, karena dengan memberikan produk berkualitas,
konsumen akan merasa puas atas produk yang telah ia konsumsi atau dengan kata

lain kepuasan konsumen akan tercapai.
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2.1.3 Hubungan Kualitas Produk dengan Minat Béli

Menurut Fandy Tjiptono (2000:54) kualitas produk mempunyai hubungan yang
sangat erat dengan sikap konsumen, dimana kualitas produk memberikan suatu
dorongan kepada konsumen untuk menjalin ikatan hubungan yang kuat dengan
perusahaan. Dalam jangka panjang ikatan seperti ini memungkinkan perusahaan

untuk memahami dengan seksama harapan pelanggan serta kebutuhan mereka.

Hubungan kualitas produk yang akan atau sudah diterapkan oleh perusahaan
kaitannya dengan minat beli konsumen. Kualitas produk yang diberikan
perusahaan harus sesuai dengan jenis produk dan kondisi perusahaan, karena
kesalahan dalam melakukan sistem pemasaran yang diberikan kepada konsumen
dapat menurunkan tingkat minat beli konsumen, bahkan dapat berdampak pada
image yang kurang baik bagi perusahaan dan memberi peluang kepada pesaing
untuk masuk serta membuka kemungkinan konsumen akan beralih pada
perusahaan pesaing.

Dalam penelitian yang dilakukan Bayu Prawira dan Ni Nyoman Kerti Y asa,
(2014) yang memasukkan kualitas produk sebagai salah satu variable dalam
penelitiannya menunnjukan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan

signifikan terhadap minat beli konsumen.

2.2 Harga

Menurut Kotler, (1999 :255) penetapan harga merupakan suatu masalah ketika
perusahaan harus menentukan harga pertama kali. Dalam situasi tertentu, para

konsumen sangatlah sensitif terhadap harga, sehingga harga yang relatif tinggi
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dibanding para pesaingnya dapat mengeliminas produk dari pertimbangan
konsumen. Akan tetapi, dalam kasus lainnya harga dapat dipergunakan sebagai
indikator pengganti kualitas produk, dengan hasil bahwa harga yang lebih tinggi
dipandang positif oleh segmen tertentu. Kemudian harga produk dapat
memberikan bailk pengaruh positif maupun negatif terhadap konsumen. Ini

merupakan konsep penting yang harus diingat oleh para mangjer.

Sedangkan menurut William J. Stanton dalam Angipora (1999:174) menyatakan
harga adalah jumlah uang (kemungkinan ditambah beberapa barang) yang
dibutuhkan untuk memperoleh beberapa kombinasi sebuah produk dan pelayanan
yang menyertainya. Jerome Mc Carthy dalam Angipora (1999:174) juga
menyatakan harga (price) adalah apa yang dibebankan oleh sesuatu. Pengertian
sesuatu yang dikemukakan tersebut memiliki makna yang luas dan terdiri dari

(hargayang dilihat dari anggota-anggota saluran).

Angipora (1999:174) mengatakan bahwa dalam teori ekonomi ada beberapa
konsep yang saling berkaitan yaitu: harga (price), nilai (value), dan manfaat
(utility). Nilai adalah sebuah ukuran kuantitatif bobot dari sebuah produk yang

dapat ditukarkan dengan produk lain.

2.2.1 Faktor-Faktor dalam Menentukan Kebijakan Penetapan Harga

Daam menetapkan harga perusahaan harus mempertimbangkan faktor dalam
menentukan kebijakan penetapan harganya, sehingga harga yang nantinya
diterapkan dapat diterima oleh konsumen. Faktor-faktor yang berpengaruh dalam

penetapan harga tersebut adalah (Kotler dan Keller, 2008:83) :
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=

Biaya menjadi batas bawah.

2. Harga pesaing dan harga barang pengganti menjadi titik orientasi yang perlu
dipertimbangkan perusahaan.

3. Penilaian pelanggan terhadap fitur-fitur produk yang unik dari penawaran

perusahaan menjadi batas atas harga.

2.2.2 Hubungan Harga Dengan Minat Beli

Daam bukunya, Angipora (1999:268) menyatakan bahwa suatu harga
berpengaruh terhadap pembelian. Pada saat pelanggan melakukan evaluasi dan
penilaian terhadap harga dari suatu produk maka akan sangat dipengaruhi oleh
perilaku pelanggan itu sendiri (Voss dan Giroud, 2000:69). Pergeseran-pergeseran
paradigma, dinamika sebuah gaya hidup, serta berbagai perubahan lingkungan
lain telah banyak memberikan dampak pada bagaimana seorang konsumen
memandang harga dari produk/jasa yang akan dikonsumsinya. Harga
menimbulkan banyak berbagai interpretasi di mata konsumen. Konsumen akan
memiliki interpretasi dan perseps yang berbeda-beda tergantung dari karakteristik
kepribadian (motivasi, sikap, konsep diri, dsb), latar belakang (sosia, ekonomi,
demografi, dll), pengalaman (belgar), serta dari pengaruh lingkungan konsumen
tersebut. Dengan demikian penilaian terhadap harga dari suatu produk dikatakan
murah, maha atau biasa sga, dari setigp individu tidaklah sama, karena
tergantung persepsi individu yang dilatar belakangi oleh lingkungan kehidupan,
ekonomi dan kondis individu. Pelanggan dalam menilai harga suatu produk,
bukanlah hanya dari nilai nominal secara absout sgja tetapi melalui perseps pada

harga suatu produk.
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Daam penditian yang pernah dilakukan olenh Fure Hendra, (2013) yang
memasukkan harga sebagal salah satu variable dalam penelitiannya menunnjukan

bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen.

2.3 Lokas

Lokas adalah faktor yang sangat penting dalam bauran eceran, pemilihan |okasi
yang tepat dan strategis pada sebuah gerai atau toko akan lebih sukses
dibandingkan gerai lainnya yang berlokasi kurang strategis, (Ma’ruf,
2006:113). Menurut Sopiah (2008:98) menyatakan bahwa sebuah lokasi
merupakan ha yang krusial dalam keberhasilan bisnis ritel. Sebuah area toko
perdagangan adalah terdapat area yang mengelilingi toko, dimana toko memiliki
pelanggan-pelanggan utamanya. Keberadaan atau pemilihan suatu area toko juga
tergantung pada jenis barang yang diperdagangkan. Pemilihan lokasi peritel
merupakan faktor bersaing yang sangat penting dalam usaha menarik pelanggan.
Misalnya pelanggan akan memilih menabung ke suatu bank yang dekat dengan
rumah mereka. Rantai toko serba ada, perusahaan minyak, serta penjual hak paten
dalam bidang makanan tidak tahan lamapun akan sangat berhati-hati sekali dalam
memilih sebuah lokasi.

Sopiah (2008:138) menyatakan bahwa terdapat beberapa faktor dalam

mempertimbangkan pilihan lokasi atau tempat agar konsumen tertarik.

1. Lalulintas kendaraan.
Bagi toko tertentu seperti pencucian mobil dan pusat perbelanjaan, informas

tentang jumlah dan karakteristik mobil-mobil yang melintas penting diperoleh.
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Mobil yang banyak melintas berarti potensi pasar. Apalagi mobil-mobil itu lebih
dari separuhnya adalah mobil-mobil baru yang menandakan segmen kelas
menengah keatas. Faktor lebar jalan, kondis jalan dan kemacetan akan menjadi
nilai tambah atau nilai kurang pengendara. Jalan yang lebar, mulus dan tidak
begitu macet akan menjadi potensi yang baik bagi peritel. Sebaliknya, jalan yang
selalu macet meski lebar dan mulus akan mengurangi daya tarik suatu toko yang
berlokas disitu.

2. Fadlitas parkir.

Untuk kota-kota besar, pertokoan atau pusat perbelanjaan yang memiliki fasilitas
parkir yang memadai bisa menjadi pilihan yang lebih bak bagi peritel
dibandingkan pertokoan dan pusat perbelanjaan yang fasilitas parkirnya tidak
menukupi. Sedangkan untuk kota menengah dan kecil, tempat parkir belum
menjadi masalah. Fasilitas yang memadai mencakup area yang luas, tertata, aman,
cukup cahaya, bersih, pintu masuk dan keluar yang mudah.

3. Transportasi umum.

Trangpotas umum berupa bis dan angkot yang melintas di depan suatu pusat
perbelanjaan atau pertokoan akan memberi daya tarik yang lebih tinggi karena
banyak konsumen dengan mudah langsung masuk kearea perbelanjaan atau
pertokoan itu. Pertokoan yang menjua produk pribadi atau kebutuhan rumah
tangga bisa dikunjungi praktis oleh semua lapisan masyarakat (berarti semua
segmen pasar), baik yang bermobil maupun yang menumpang transportasi umum.
4. Komposisi toko

Komposisi toko yang saling melengkapi akan menjadi tujuan belanja yang disebut

one-stop-shopping. Oleh karena itu, seorang seorang peritel yang hendak
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membuka toko dipertokoan atau dipusat perbelanjaan hendaknya mempelgjari
toko-toko apa sga yang ada di sekitarnya. Toko yang saling melengkapi
menimbulkan affinity (sgjenis sinergi).

5. Letak berdirinyatoko

Lokas spesifik atau letak dimana sebuah gerai didirikan perlu dipertimbangkan.
Letak berdirinya gerai seringkali dikaitkan dengan visibility (keterlihatan), yaitu
mudah terlihatnya toko dan plang namanya oleh pgaan kaki dan pengendara
mobil untuk toko yang didirikan di area pertokoan. Oleh sebab itu, sudut jalan
menjadi tempat yang sangat strategis.

6. Syarat dan ketentuan pemakaian ruang

Syart dan ketentuan pemakaian ruang perlu dipelgari dan dibandingkan
sebelumnya diputuskan lokasi yang hendak diambil. Hal-hal yang perlu dilihat
adal ah kepemilikan versus leasing, jenis leasing, biaya operasiona dan perawatan,

pajak, batasan-batasan yang perlu diketahui, dan lain-lain.

2.3.1 Hubunagn Lokas Dengan Minat Beli

Menurut Sopiah (2008:236) syarat yang harus dipenuhi peritel dalam mendirikan
toko atau minimarket adalah lokasi atau tempat yang tepat. M aksudnya konsumen
atau pasar sasaran bisa dengan mudah menjangkau lokas tersebut, baik
menggunakan kendaraan sendiri maupun menggunakan kendaraan umum. Dalam
pernyataan di atas dapat disimpulkan bahwa memang loksai mempinyai hubungan

terhadap minat beli konsumen.
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Hubungan lokasi yang diterapkan oleh perusahaan kaitannya dengan minat beli
konsumen. Lokasi toko atau minimarket harus sesuai dengan jenis apa yang
dijualnya. Karena kesalahan kesalahan dalam melakukan sistem pemilihan lokasi
dapat menurunkan tingkat minat beli konsumen, bahkan dapat berdampak pada
laba yang akan di dapat oleh suatu toko atau minimarket, serta memberikan
peluang bagi pesaing untuk masuk serta membuka kemungkinan konsumen

berlaih minatnya untuk membeli kepara pesaing baru.

Daam pendlitian yang dilakukan Fure Hendra, (2013) yang memasukkan lokas
sebagal sdlah satu variable daam penditiannya menunnjukan bahwa |okasi

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen.

2.4 Word Of Mouth (WOM)

Secara sederhana definisi Word of Mouth atau WOM adalah suatu tindakan yang
dilakukan konsumen untuk menyampaikan informasi apapun terkait produk oleh
konsumen kepada konsumen lain. Word Of Mouth (WOM) menurut WOMMA
(Word of Mouth Marketing Assoctation) adalah suatu aktifitas di mana konsumen
memberikan informasi mengenai suatu merek atau produk kepada konsumen lain.
Dan Word of Mouth Marketing adalah kegiatan pemasaran yang memicu
konsumen untuk membicarakan, mempromosikan, merekomendasikan hingga
menjual merek suatu produk kepada calon konsumen lainnya (Sumardy dkk.,

2011:71).

Dari seluruh media promos baik itu Above The Line maupun Below The line,

WOM merupakan aktivitas promosi yang tingkat pengendaliannya oleh line,
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WOM merupakan aktivitas promosi yang tingkat pengendaliannya oleh produk
atau merek perusahaan. Perusahaan dapat mendorong dan memfasilitas
percakapan dari mulut ke mulut tersebut dengan terlebih dahulu memastikan
bahwa produk atau merek dari perusahaan memang unik, inovatif dan patut
menjadi conversation product sehingga terciptalah Word Of Mouth (WOM) yang
positif yang pada ujungnya akan menghasilkan penjualan bagi perusahaan

(Yosevina, 2008:13).

Iklan akan menempatkan konsumen sebagai objek, sedangkan WOM menjadikan
konsumen sebagal subjek. lklan mengorbankan konsumen untuk kesuksesan
perusahaan, sedangkan Word Of Mouth (WOM) menempatkan konsumen sebagai

bagian dari kesuksesan perusahaan.

Konsumen akan lebih memilih membeli merek yang sama dengan yang dibeli
temannya. Kredibilitas media semakin turun. Saat ini konsumen semakin pintar
untuk tidak langsung percaya pada sebuah iklan yang meraka baca atau lihat
dimedia socia dll. Salah satu penyebabnya, karena iklan sudah terlalu banyak dan

semua membi carakan tentang hal yang sama.

Menurut Ali Hasan (2013:133) menyatakan bahwa dalam bisnis, model Word Of
Mouth(WOM) merupakan upaya mengantarkan menyampaikan pesan bisnis
kepada orang lain, keluarga, teman, dan mitra bisnis khususnya target pasar
(Offline), agar mereka dapat mengetahui keunggulan produk ditengah tawaran
produk saingan yang semakin beragam. Dalam perkembangan teknologi yang
canggih saat ini, perkembangan Word Of Mouth(WOM) sebenarnya semakin lebih

mudah.
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24.1 Hubungan Word Of Mouth (WOM) dengan Minat Beli

Word Of Mouth (WOM) menjadi bagian penting dalam pemasaran mengingat
bahwa komunikas menggunakan Word Of Mouth (WOM) dapat mempengaruhi
minat beli konsumen. Di sis lain, kekuatan Word Of Mouth (WOM) juga
bertambah mengingat bahwa manusia adalah makhluk sosial yang senang
berinteraks dan berbagi dengan sesamanya, termasuk masalah preferens
pembelian. Word Of Mouth (WOM) mampu menyebar begitu cepat bila individu
yang menyebarkannya juga memiliki jaringan yang luas. Word Of Mouth (WOM)
adalah suatu sarana komunikasi pemasaran yang efektif, murah, dan kredibel
(kertgaya, 2007:126). Word Of Mouth (WOM) juga penting karena esens
pemasaran adalah mempromosikan dengan meyakinkan untuk kemudian diakhiri

dengan minat beli konsumen.

Konsumen lebih mempercayai Word Of Mouth (WOM) dalam menilai sebuah
produk, dan mempengaruhi minat beli mereka dibandingkan iklan. Cerita dan
pengalaman dari seseorang menggunakan sebuah produk terdengar lebih menarik
yang bisa mempengaruhi pendengarnya untuk ikut mencoba produk tersebut.
Seperti sontohnya kita yang sepertinya tidak pernah merasa bosan mendengarkan
cerita dari teman ataupun anggota keluarga tentang pengalamannya menggunakan

sebuah produk atau jasa.

Penelitian yang pernah dilakukan oleh Benazir Kumala Octaviantika, (2012) yang
memasukkan Word of Mouth (WOM) sebaga salah satu variable dalam
penelitiannya menunnjukan bahwa Word of Mouth (WOM) berpengaruh positif

dan signifikan terhadap minat beli konsumen.
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25 Minat Bdli

Menurut Swastha dan Irawan dalam Fure (2012:275) minat beli berhubungan
dengan perasaan dan emosi, bila seseorang merasa senang dan puas dalam
membeli barang atau jasa maka hal itu akan memperkuat minat beli,
ketidakpuasan biasanya menghilangkan minat. Minat beli yang ada dalam diri
konsumen merupakan fenomena yang sangat penting dalam kegiatan pemasaran,
minat beli merupakan suatu perilaku konsumen yang melandaskan suatu

keputusan pembelian yang hendak dilakukannya.

Ali Hasan (2014:173) menyatakan bahwa minat beli merupakan sesuatu yang
berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu serta
berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode unit tertentu. dapat
dikatakan bahwa minat beli merupakan pernyataan mental dadri diri konsumen
yang merefleksikan rencana pembalian sgjumlah produk dengan merek tertentu.
Hal ini sangat diperlukan oleh seorang pemasar untuk mengetahui minat beli
konsumen terhadap suatu produk, baik para pemasar maupun para ahli ekonomi
mengginakan fariabel minat untuk memprediksikan perilaku konsumen dimasa

datang.

Menurut Staton (1984:163) mengatakan ada 6 proses tahapan yang dilakukan oleh

konsumen ketika membuat keputusan pembelian, 6 proses itu adalah:

Pengenalan kebutuhan yang belum terpuaskan

Identifikasi berbagai aternatif untuk memperoleh kepuasan
Evauas berbagai alternatif

Keputusan beli (purchase decisions)

Perilaku purna-beli (postpurchase behavior)

agrwbdE
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Pada waktu proses beli dimulai, calon pembeli yang serius bisa saja membatalkan
dalam setigp tahapan proses sebelum konsumen itu melakukan penbelian
sebenarnya. Rancangan yang mencakup seluruh 6 tahapan hanya dipakai dalam
situasi pembelian produk tertentu, misalnya pembelian suatu produk untuk yang
pertama kali atau pembelian produk yang mahal dan jarang dilakukan. Untuk
kebanyakan produk, perilaku beli hanya kegiatan rutin artinya, kebutuhan yang

terangsang cukup dipuaskan melalui pembelian ulang , merek produk yang sama.

Menurut Setiadi dalam Putra (2011:43), menyatakan bahwa minat beli (niat beli)
dibentuk dari sikap konsumen terhadap produk yang terdiri dari kepercayaan
konsumen terhadap merek dan evaluasi merek, sehingga dari dua tahap tersebut
muncul minat untuk membeli. Semakin rendah tingkat kepercayaan dari
konsumen terhadap suatu produk akan menyebabkan semakin menurunnya minat
beli konsumen. Berdasarkan beberapa pendapat dapat dismpulkan bahwa minat
beli atau niat untuk membeli suatu produk adalah keinginan, ketertarukan, dan

sikap seseorang terhadap suatu produk.

2.6 Penditian Terdahulu

Table 2.1 Peneltian Terdahulu

No. Judul Peneliti Kesmpulan

Tahun

1 Pengaruh Kualitas Bayu Variabel yang digunakan adalah Kualitas
Produk, CitraMerek Dan | Prawiradan | produk, CitraMerek dan Persepsi Harga
Perseps Harga Terhadap | NI NYOmMan | (yariabel bebas), dan Minat Beli (variabel

Minat Beli Produk Kerti Yasa terikat). Hasil penelitian menunjukan bahwa
SVIARTPHONE variabel independen yang memiliki pengaruh
SAMSUNG di Kota paling besar terhadap Minat Beli Produk

Denpasar. SVMIARTPHONE SAMSUNG di Kota Denpasar.

2014
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Lokasi, Keberagaman Fure Hendra | Variabel yang digunakan adalah Lokasi, 2013
Produk, Harga, dan K eberagaman Produk, Harga dan Kualitas
Kualitas Pelayanan Pelayanan (variabel bebas) dan Minat Beli
Pengaruhnya Terhadap (variabel terikat). Hasil penelitian menunjukan
Minat Beli Pada Pasar bahwa variabel independen memiliki pengaruh
Tradisional Bersehati besar terhadap Minat Beli Pada Pasar
Calaca. Tradisional Bhersehati Calaca.
Pengaruh Word Of Mouth | Benazir Variabel yang digunakan adalah Word Of 2014
(WOM) Terhadap Minat Kumala Mouth (WOM) (Variabel Bebas) dan Minat Beli
Beli Konsumen Pada Tune | Oktaviantika | (Variabel Terikat). Hasil penelitian menunjukan
Hotels Kuta-Bali bahwa variabel independen memiliki pengaruh
besar terhadap Minat Beli Konsumen Ppada
Tune Hotels Kuta-Bali.
Analisis Pengaruh Rahadian Variable yang digunakan dalam penelitian ini 2012
Keragaman Menu, Ali Oetomo | adalah Keragaman Menu, Persepsi Harga, dan
Persepsi Harga dan Lokasi Lokas (Variabel Bebas) dan Minat Beli Ulang
Terhadap Minat Beli (Variabel Terikat). Hasil penelitian menunjukan
Ulang Konsumen (Studi bahwa variabel independen memiliki pengaruh
pada Restoran Waroeng besar terhadap Minat Beli pada Restoran
Taman Singosari Waroeng Taman Singosari Semarang.
Semarang)
Analisis Pengaruh Citra Sulistyari Variable yang digunakan dalam penelitian ini 2012
Merek, Kualitas Produk Ikanita adalah CitraMerek, Kualitasn Produk, Harga
dan Harga Terhadap Minat | Novirina (Variabel Bebas) dan Minat Beli (Variabel
Beli Produk Oriflame. Terikat). Hasil penelitian menunjukan bahwa
(Studi Kasus Mahasi swi variabel independen memiliki pengaruh besar
Fakultas Ekonomika dan terhadap Minat Beli pada produk Oriflame.
Bisnis Jurusan Manajemen
Universitas Diponegoro
Semarang)

2.7 Kerangka Penelitian

Menurut Fandy Tjiptono (2000:54) kualitas produk mempunyai hubungan yang
sangat erat dengan sikap konsumen, dimana kualitas produk memberikan suatu
dorongan kepada konsumen untuk menjalin ikatan hubungan yang kuat dengan
perusahaan. Dalam jangka panjang ikatan seperti ini memungkinkan perusahaan

untuk memahami dengan seksama harapan pelanggan serta kebutuhan mereka.
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Hubungan kualitas produk yang akan atau sudah diterapkan oleh perusahaan
kaitannya dengan minat beli konsumen. Kualitas produk yang diberikan
perusahaan harus sesuai dengan jenis produk dan kondisi perusahaan, karena
kesalahan dalam melakukan sistem pemasaran yang diberikan kepada konsumen
dapat menurunkan tingkat minat beli konsumen, bahkan dapat berdampak pada
image yang kurang baik bagi perusahaan dan memberi peluang kepada pesaing
untuk masuk serta membuka kemungkinan konsumen akan beralih pada
perusahaan pesaing.

Voss dan Giroud (2000:69).Pada saat pelanggan melakukan evaluasi dan
penilaian terhadap harga dari suatu produk maka akan sangat dipengaruhi oleh
perilaku pelanggan itu sendiri. Perilaku dari pelangga itu adalah minat beli,
dimana minat beli akan membuat pelanggan itu memutuskan untuk membei
produk outlet siger.

Sopiah (2008:236) syarat yang harus dipenuhi peritel dalam mendirikan toko atau
minimarket adalah lokasi atau tempat yang tepat. Maksudnya konsumen atau
pasar sasaran bisa dengan mudah menjangkau lokasi tersebut, baik menggunakan
kendaraan sendiri maupun menggunakan kendaraan umum. Dalam pernyataan di
atas dapat dissimpulkan bahwa memang loksai mempinya hubungan terhadap
minat beli konsumen.

Word Of Mouth (WOM) menjadi bagian penting dalam pemasaran mengingat
bahwa komunikas menggunakan Word Of Mouth (WOM) dapat mempengaruhi
minat beli konsumen. Di sis lain, kekuatan Word Of Mouth (WOM) juga
bertambah mengingat bahwa manusia adalah makhluk sosial yang senang

berinteraks dan berbagi dengan sesamanya, termasuk masalah preferens
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pembelian. Word Of Mouth (WOM) mampu menyebar begitu cepat bila individu
yang menyebarkannya juga memiliki jaringan yang luas. Word Of Mouth (WOM)
adalah suatu sarana komunikasi pemasaran yang efektif, murah, dan kredibel
(kertgjaya, 2007:126).

Objek dalam penelitian ini adalah konsumen outlet siger. Variable-variabel yang
digunakan dalam penélitian ini adalah modifikasi dari bauran pemasaran menurut
pendapat mursyid. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dari
masing-masing variable dan secara bersama-sama (Kualitas produk, Harga,
Lokasi, dan Word Of Mouth (WOM) terhadap minat beli konsumen outlet siger
yang bertempat di J. Lintas Sumatera No. 560 Sindangsari, Kecamatan Natar

Kabupaten. Lampung Selatan.

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian

Minat beli
Konsumen

(Y)

Word Of
Mouth
(X4)
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2.8 Hipotesis

Ho;:

Hay:

Ho,:

Ha:

Hos:
Hag:

Hog:

Hay:

Hos:

Has:

Kualitas produk tidak ada pengaruh yang signifikan terhadap minat beli
pada Outlet Siger.

Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli pada Outlet
Siger.

Hargatidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli pada Outlet Siger.

Harga berpengaruh signifikan terhadap minat beli pada Outlet Siger.

Lokas tidak berpengaruh signifikan tehadap minat beli pada Outlet Siger.
Lokas berpengaruh signifikan tehadap minat beli pada Outlet Siger.
Komunikas dari mulut ke mulut (Word of Mouth) tidak berpengaruh
signifikan terhadap minat beli pada Outlet Siger.

Komunikas dari mulut ke mulut (Word of Mouth) berpengaruh signifikan

terhadap minat beli Outlet Siger.

Kualitas Produk, Harga, Lokas dan Word Of Mouth (WOM) tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat beli pada Outlet Siger.
Kualitas Produk, Harga, Lokas dan Word Of Mouth (WOM) berpengaruh

signifikan terhadap minat beli pada Outlet Siger.



