
 

 

 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1.  Produk 

2.1.1.  Pengertian Produk 

Dalam mengembangkan sebuah program untuk mencapai pasar yang diinginkan, 

sebuah perusahaan harus memulai dengan produk atau jasa yang dirancang untuk 

memuaskan keinginan konsumen. Maka dari itu perusahaan harus berusaha 

mengambil hati para konsumen untuk memperlancar jalannya produksi.  

Konsumen biasanya menginginkan produknya dapat membuat hati para konsumen 

terpuaskan dan mempunyai kualitas produk. 

Menurut Kotler dan Keller (2007 : 4) produk adalah : 

Segala sesuatu yang dapat ditawarkan kedalam pasar untuk diperhatikan, 

dimiliki, dipakai atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan suatu 

keinginan/semua kebutuhan. 

Dalam hal ini memberikan batasan produk dianggap memuaskan kebutuhan dan 

keinginan. Produk dapat berupa suatu benda (object), rasa (service), kegiatan 

(acting), orang (person), tempat (place), organisasi dan gagasan dimana suatu 

produk akan mempunyai nilai lebih dimata konsumen, jika memiliki keunggulan 

dibanding dengan produk lain sejenis. 
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2.1.2. Tingkat Poduk: Hierarki Nilai Pelanggan 

Dalam merencanakan tawaran pasarnya, pemasar perlu memikirkan secara 

mendalam lima tingkat produk. Masing-masing tingkat menambahkan lebih 

banyak nilai pelanggan, dan kelimanya membentuk hierarki nilai 

pelanggan (customer value hierarchy).  

Menurut Kotler dan Keller ( 2007: 4 ) Lima tingkat produk itu antara lain : 

1. Manfaat inti (Core Benefit) 

Adalah layanan atau manfaat mendasar yang sesungguhnya dibeli 

pelanggan. 

2. Produk dasar (Basic Product) 

Pemasar harus mengubah manfaat inti menjadi produk dasar. 

3. Produk yang diharapkan (Expected Product) 

Yaitu beberapa atribut dan kondisi yang biasanya diharapkan pembelli 

ketika mereka membeli produk. 

4. Produk yang ditingkatkan (Augmented Product) 

Pada tingkat ini produk melampaui harapan pelanggan. 

5. Calon produk (Potential Product) 

Meliputi segala kemungkinan peningkatan dan perubahan atau tawaran 

tersebut pada masa mendatang.  
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2.1.3. Klasifikasi Produk  

 

Pemasaran biasanya mengklasifikasikan produk berdasarkan macam macam 

karakteristik produk : daya tahan dan wujud juga penggunaan menurut Kotler & 

Keller ( 2007 : 4) : 

1.  Daya Tahan dan Wujud 

Produk dapat diklasifikasikan kedalam tiga kelompok menurut daya tahan dan 

wujudnya, yaitu : 

a. Barang tidak tahan lama (Nondurable Goods) 

Adalah barang berwujud yang biasanya dikonsumsi satu atau beberapa kali 

penggunaan. 

b. Barang tahan lama (Durable Goods) 

Adalah barang berwujud yang biasanya tetap bertahan walaupun sudah 

digunakan berulang kali. 

c. Jasa (Service) 

Adalah  produk yang tidak berwujud, tidak terpisahkan, dan mudah habis.  

2. Penggunaan 

Konsumen membeli sangat banyak macam barang. Menurut Kotler dan Keller 

(2007:6), ini dapat diklasifikasikan berdasarkan penggunaannya, yaitu : 

a. Klasifikasi Barang konsumen 

- Barang kebutuhan sehari-hari (Convenience Goods) adalah barang-barang 

yang biasanya sering dibeli konsumen dengan cepat dengan upaya yang 

sangat sedikit. 
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- Barang Toko (Shopping Goods) adalah barang-barang yang 

karakteristiknya dibandingkan berdasarkan kesesuaian, kualitas, harga, 

dan gaya dalam proses pemilihan dan pembeliannya. 

- Barang Khusus (Speciality Goods) Adalah barang-barang dengan 

karakteristik unit dan atau identifikasi merek yang untuknya sekelompok 

pembeli yang cukup besar bersedia senantiasa melakukan usaha khusus 

untuk membelinya. 

- Barang yang tidak dicari (Unsought Goods) Adalah barang-barang yang 

tidak diketahui konsumen atau diketahui namun secara normal konsumen 

tidak berfikir untuk membelinya. 

 

b. Klasifikasi Barang Industri 

- Bahan baku dan Suku cadang  

Adalah barang-barang yang seluruhnya masuk ke produk produsen. 

- Barang modal (Capital items) 

Adalah barang-barang tahan lama yang memudahkan pengembangan atau 

pengelolaan produk jadi. 

- Perlengkapan dan Layanan bisnis (Supplies and Business Service) 

Adalah barang dan jasa berumur pendek, memudahkan pengembangan 

atau pengelolaan produk jadi.  
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2.1.4. Hierarki Produk 

 

Menurut Kotler dan Keller (2007: 15), enam tingkat hierarki produk yaitu: 

1. Keluarga Kebutuhan (Need family) 

Adalah kebutuhan inti yang mendasari keberadaan suatu kelompok 

produk. 

2. Keluarga Produk (Product family) 

 Semua kelas produk yang dapat memenuhi kebutuhan inti dengan 

lumayan efektif. 

3. Kelas Produk (Product class) 

 Adalah sekelompok produk dalam keluarga produk yang diakui 

mempunyai ikatan fungsional tertentu. 

4. Lini Produk (Product line) 

Adalah sekelompok produk dalam kelas produk yang saling terkait erat 

karena produk tersebut melakukan fungsi yang sama, dijual kepada 

kelompok pelanggan yang sama, dan dipasarkan melalui saluran yang 

sama, atau masuk kedalam rentang harga tertentu. 

5. Jenis Produk (Product type) 

Yaitu sekelompok barang dalam lini produk yang sama-sama memiliki 

salah satu dari beberapa kemungkinan bentuk produk tersebut. 

6. Barang (Item) 

Unit tersendiri dalam suatu merek atau lini produk yang dapat dibedakan 

berdasarkan ukuran, harga, penampilan, atau suatu ciri lain. 
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2.2  Kualitas Produk 

 

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:283) kualitas produk adalah : 

Kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsiya, hal ini 

termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan 

pengoperasian, dan reparasi produk, juga atribut produk lainnya 

 

Salah satu nilai utama yang diharapkan oleh pelanggan dari produsen adalah 

kualitas produk dan jasa yang tertinggi. Menurut American Society for Quality 

Contro (Kotler, Marketing Management, 11
th 
Edition. Prentice Hall Int’l, New 

Jersey, 2003, p.84), kualitas adalah keseluruhan ciri serta sifat suatu produk atau 

pelayanan yang berpengaruh pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan 

yang dinyatakan atau tersirat. Untuk menentukan kualitas produk, menurut Kotler 

(2010:361) kualitas produk dapat dimasukkan ke dalam 9 dimensi, yaitu : 

1. bentuk (Form) 

produk dapat dibedakan secara jelas dengan yang lainnya berdasarkan 

bentuk, ukuran, atau struktur fisik produk. 

2. Ciri-ciri produk (Features) 

karakteristik sekunder atau pelengkap yang berguna untuk menambah 

fungsi dasar yang berkaitan dengan pilihan-pilihan produk dan 

pengembangannya. 

3. Kinerja (Performance) 

 berkaitan dengan aspek fungsional suatu barang dan merupakan 

karakterisitik utama yang dipertimbangkan pelanggan dalam membeli 

barang tersebut. 
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4. ketepatan/kesesuaian (Conformance) 

Berkaitan dengan tingkat kesesuaian dengan spesifikasi yang ditetapkan 

sebelumnya berdasarkan keinginan pelanggan. Kesesuaian merefleksikan 

derajat ketepatan antara karakteristik desain produk dengan karakteristik 

kualitas standar yang telah ditetapkan. 

5. Ketahanan (durabillity) 

Berkaitan dengan berapa lama suatu produk dapat digunakan. 

6.  Kehandalan (reliabillity) 

Berkaitan dengan probabilitas atau kemungkinan suatu barang berhasil 

menjalankan fungsinya setiap kali digunakan dalam periode waktu tertentu 

dan dalam kondisi tertentu pula.  

7. Kemudahan perbaikan (repairabillity) 

Berkaitan dengan kemudahan perbaikan atas produk jika rusak. Idealnya 

produk akan mudah diperbaiki sendiri oleh pengguna jika rusak. 

8. gaya (Style) 

Penampilan produk dan kesan konsumen terhadap produk. 

9. desain (design) 

Keseluruhan keistimewaan produk yang akan mempengaruhi penampilan 

dan fungsi produk terhadap keinginan konsumen. 

 

Pengertian kualitas sangat beraneka ragam. Menurut Boetsh dan Denis yang 

dikutip oleh Tjiptono (2000:57) : Kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang 

berhubungan dengan produk,jasa,manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi 

atau melebihi harapan. Pendapat di atas dapat dimaksudkan bahwa seberapa besar 

kualitas yang diberikan yang berhubungan dengan produk barang beserta faktor 
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pendukungnya memenuhi harapan penggunanya. Dapat diartikan bahwa semakin 

memenuhi harapan konsumen, produk tersebut semakin berkualitas.  

 

Relevan dengan pendapat diatas, Clark (2000:5) mendefinisikan kualitas sebagai ” 

how consistenly the product or service delivered meets or exceeds the customer’s 

(internal or eksternal) expectation and needs” (seberapa konsisten produk atau 

jasa yang dihasilkan dapat memenuhi pengharapan dan kebutuhan internal dan 

eksternal pelanggan). 

 

Sedangkan Stevenson mendefinisikan kualitas sebagai ” the ability of a product 

or service to consistently meet or exceed customer expectations” (kemampuan 

dari suatu produk atau jasa untuk memenuhi atau melebihi harapan pelanggan). 

 

Dengan kata lain, meskipun menurut produsennya, barang yang dihasilkannya 

sudah melalui prosedur kerja yang cukup baik, namun jika tetap belum mampu 

memenuhi standar yang dipersyaratkan oleh konsumen, maka kualitas barang atau 

jasa yang dihasilkan oleh produsen tersebut tetap dinilai sebagai suatu yang 

memiliki kualitas yang rendah. Disamping harus mampu memenuhi standar yang 

dipersyaratkan oleh konsumen, baik buruknya kualitas barang yang dihasilkan 

juga dapat dilihat dari konsistensi keterpenuhan harapan dan kebutuhan 

masyarakat.  Pernyataan ini menegaskan kualitas tersebut hendaknya dinilai 

secara periodik dan berkesinambungan sehingga terlihat konsistensi keterpenuhan 

di atas standar. 
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Dari beberapa teori diatas dapat disimpulkan bahwa kualitas produk dapat 

menentukan kepuasan pelanggan yang berhubungan dengan harapan dari 

pelanggan itu sendiri terhadap kualitas produk yang dirasakannya.  

 

2.3   Keputusan Pembelian 

 

2.3.1  Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler (2012:166) keputusan pembelian adalah:  

Proses keputusan pembelian terdiri dari lima tahap yang dilakukan oleh 

seorang konsumen sebelum sampai pada keputusan pembelian dan 

selanjutnya pasca pembelian. 

Sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang disukai seseorang akan 

bergantung pada dua hal, yaitu : (1) intensitas sikap negatif orang lain terhadap 

alternatif yang disukai konsumen, (2) motivasi konsumen untuk menuruti 

keinginan orang lain. Semakin gencar sikap negatif orang lain dan semakin dekat 

orang lain tersebut dengan konsumen, konsumen akan semakin mengubah niat 

pembeliannya. Keadaan sebaliknya juga berlaku preferensi pembeli terhadap 

merek tertentu akan meningkat jiak orang yang disukai juga sangat menyukai 

merek yang sama. Pengaruh orang lain menjadi rumit jika beberapa orang yang 

dekat dengan pembeli memiliki pendapat yang saling berlawanan dan pembeli 

tersebut ingin menyenangkan mereka (Kotler, 2005:227). 

 

Keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda atau menghindari keputusan 

pembelian sangat dipengaruhi oleh resiko yang terpikirkan. Besarnya resiko yang 

dipikirkan berbeda-beda menurut besarnya uang yang dipertaruhkan, besarnya 

ketidakpastian atribut, dan besarnya kepercayaan diri konsumen. Konsumen 
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mengembangkan rutinitas tertentu untuk mengurangi resiko, seperti penghindaran 

keputusan, pengambilan informasi dari teman-teman, dan preferensi atas merek 

dalam negeri serta garansi. Pemasar harus memahami faktor yang menimbulkan 

perasaan dalam diri konsumen akan adanya resiko dan memberikan informasi 

serta dukungan untuk mengurangi resiko yang dipikirkan itu (Kotler,2005:227). 

 

2.3.2  Jenis-Jenis Perilaku Keputusan Pembelian 

 

Perilaku keputusan pembelian sangat berbeda untuk masing-masing produk. 

Keputusan yang lebih kompleks biasanya melibatkan peserta pembelian dan 

pertimbangan pembeli yang lebih banyak. Menurut Kotler dan Amstrong 

(2008:177), perilaku keputusan pembelian terbagi menjadi empat jenis, yaitu :  

 

1. Perilaku pembelian kompleks 

Konsumen melakukan perilaku pembelian kompleks ketika mereka sangat terlibat 

dalam pembelian dan merasa ada perbedaan yang signifikan antar merek. 

Konsumen mungkin sangat terlibat ketika produk itu mahal, beresiko, jarang 

dibeli, dan sangat memperlihatkan eskpresi diri. Umumnya konsumen harus 

mempelajari banyak hal tentang kategori produk. 

 

Pada tahap ini, pembeli akan melewati proses pembelajaran, mula-mula 

mengembangkan keyakinan tentang produk, lalu sikap, dan kemudian membuat 

pilihan pembelian yang dipikirkan masak-masak. Pemasar produk yang 

memerlukan keterlibatan tinggi harus memahami pengumpulan informasi dan 

perilaku evaluasi yang dilakukan konsumen dengan keterlibatan tinggi. Para 

pemasar perlu membantu konsumen untuk membelajari atribut produk dan 
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kepentingan relatif atribut tersebut. Konsumen harus membedakan fitur mereknya, 

mungkin dengan menggambarkan kelebihan merek lewat media cetak dengan teks 

yang panjang. Konsumen harus memotivasi wiraniaga toko dan orang yang 

memberi penjelasan kepada pembeli untuk mempengaruhi pilihan merek akhir. 

 

2. Perilaku pembelian pengurangan disonansi (ketidaknyamanan) 

Perilaku pembelian pengurangan disonansi terjadi ketika konsumen sangat terlibat 

dalam pembelian yang mahal, jarang dilakukan, atau beresiko, tetapi hanya 

melihat sedikit perbedaan antarmerek. Setelah pembelian, konsumen mungkin 

mengalami ketidaknyamanan pascapembelian ketika mereka mengetahui kerugian 

tertentu dari merek yang dibeli atau mendengar hal-hal menyenangkan tentang 

merek yang tidak dibeli. Untuk menghadapi disonansi semacam itu, komunikasi 

pascapenjualan yang dilakukan pemasar harus memberikan bukti dan dukungan 

untuk membantu konsumen merasa nyaman dengan pilihan merek mereka. 

 

3. Perilaku pembelian kebiasaan 

Perilaku pembelian kebiasaan terjadi ketika dalam keadaan keterlibatan konsumen 

yang rendah dan sedikit perbedaan merek. Konsumen hanya mempunyai sedikit 

keterlibatan dalam kategori produk ini, mereka hanya pergi ke toko dan 

mengambil satu merek. Jika mereka terus mengambil merek yang sama, hal ini 

lebih merupakan kebiasaan daripada loyalitas yang kuat terhadap sebuah merek. 

Konsumen seperti ini memiliki keterlibatan rendah dengan 

sebagian besar produk murah yang sering dibeli. 

 

Pengulangan iklan menciptakan kebiasaan akna suatu merek dan bukan keyakinan 

merek. Konsumen tidak membentuk sikap yang kuat terhadap sebuah merek, 
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mereka memilih merek karena terbiasa dengan merek tersebut, konsumen 

mungkin tidak mengevaluasi pilihan bahkan setelah melakukan pembelian. Oleh 

karena itu, proses pembelian melibatkan keyakinan merek yang dibentuk oleh 

pembelajaran pasif, diikuti oleh perilaku pembelian, yang mungkin diikuti oleh 

evaluasi atau mungkin tidak. 

 

4. Perilaku pembelian mencari keragaman 

 

Perilaku pembelian mencari keragaman dalam situasi yang mempunyai karakter 

keterlibatan konsumen rendah, tetapi anggapan perbedaan merek yang signifikan. 

Dalam kasus ini, konsumen sering melakukan banyak pertukaran merek. 

Pemimpin pasar akan mencoba mendorong perilaku pembeli kebiasaan dengan 

mendominasi ruang rak, membuat rak tetap penuh, dan menjalankan iklan untuk 

mengingatkan konsumen sesering mungkin. Perusaahan penantang akan 

mendorong pencarian keragaman dengan menawarkan harga yang lebih murah, 

kesepakatan kupon khusus, sampel gratis, dan iklan yang menampilkan alasan 

untuk mencoba sesuatu yang baru. 

 

2.3.3 Proses Pengambilan Keputusan Konsumen 

 

Ketika membeli produk, secara umum konsumen mengikuti proses pengambilan 

keputusan yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Proses pengambilan keputusan 

konsumen dapat diuraikan sebagai berikut (Lamb, dkk, 2001:189) : 
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1. Pengenalan kebutuhan. 

Pengenalan kebutuhan terjadi ketika konsumen menghadapi 

ketidakseimbangan antara keadaan sebenarnya dan keinginan. 

2. Pencarian informasi 

Setelah mengenali kebutuhan atau keinginan, konsumen mencari informasi 

tentang beragam alternatif yang ada untuk memuaskan kebutuhannya. 

3. Evaluasi alternatif 

Konsumen akan menggunakan informasi yang tersimpan di dalam ingatan, 

ditambah dengan informasi yang diperoleh dari luar untuk membangun suatu 

kriteria tertentu. 

4. Pembelian 

Sejalan dengan evaluasi atas sejumlah alternatif-alternatif tadi, maka konsumen 

dapat memutuskan apakah produk akan dibeli atau diputuskan untuk tidak 

dibeli sama sekali. 

5. Perilaku setelah pembelian 

Ketika membeli suatu produk, konsumen mengharapkan bahwa dampak 

tertentu dari pembelian tersebut. Bagaimana harapan-harapan itu terpenuhi, 

menentukan apakah konsumen puas atau tidak puas dengan pembelian tersebut. 

 

 

 

Dalam penelitian ini, indikator keputusan pembelian adalah sebagai berikut : 

a. Prioritas Pembelian Pada Produk Tertentu 

b. Mencari informasi 

Pengenalan 

Kebutuhan 

Pencarian 

Informasi 

Evaluasi 

Alternatif 

Keputusan 

Pembelian 

Prilaku 

Setelah 

Pembelian 
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c. Mengevaluasi terhadap produk 

d. Merekomendasikan Kepada Orang Lain Setelah Melakukan Pembelian 

 

2.3.4 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen seringkali memutuskan pembelian suatu produk berdasarkan kualitas 

produk tersebut. Konsumen yang menerima dan memperhatikan suatu stimulus 

(rangsangan) yang sama, mungkin akan mengartikan stimulus tersebut berbeda. 

Bagaimana seseorang memahami stimulus akan sangat dipengaruhi oleh nilai-

nilai, harapan dan kebutuhannya, yang sifatnya sangat individual. Semakin tinggi 

stimulus, maka akan berpengaruh terhadap tindakan konsumen, seperti melakukan 

pembelian.  


