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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1 Pengertian Lini Produk 

2.1.1 Pengertian Produk 

Menurut  Kotler dan Armstrong (2010:248), Produk adalah segala 

sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar agar menarik perhatian, akuisisi, 

penggunaan atau konsumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan atau 

kebutuhan. Munurut Tjiptono (2008:95), Produk merupakan segala sesuatu yang 

dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, digunakan, atau 

dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang 

bersangkutan. 

2.1.2 Pengertian Lini Produk 

Bauran produk terdiri dari berbagai lini produk. Bauran produk (disebut 

juga gabungan bermacam – macam produk) yaitu sekumpulan dari semua lini 

produk dan item yang ditawarkan untuk dijual oleh penjual tertentu kepada 

pembeli. 

Lini Produk merupakan sekumpulan dari semua lini produk dan item yang 

ditawarkan untuk dijual oleh penjual tertentu kepada pembeli. Lini Produk adalah 

strategi pemasaran untuk menjual beberapa jenis produk, lini produk terdiri dari 

beberapa jenis produk denga berbagai variasi ukuran, warna, kualitas atau harga. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2007:40), lini produk adalah suatu kelompok 

produk yang erat kaitannya karena mereka mempunyai fungsi yang sama. 
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2.2  Pengertian Kualitas Produk 

2.2.1 Pengertian Produk 

Menurut  Kotler dan Armstrong (2010 :248), Produk adalah segala 

sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar agar menarik perhatian, akuisisi, 

penggunaan atau konsumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan atau 

kebutuhan. 

2.2.2 Pengertian Kualitas Produk 

Kualitas merupakan suatu produk dan jasa yang melalui beberapa tahapan 

proses dengan menghitungkan nilai suatu produk dan jasa tanpa adanya 

kekurangan sedikitpun nilai suatu produk dan jasa, dan menghasilkan produk dan 

jasa sesuai harapan tinggi dari pelanggan. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:283), Kualitas produk adalah 

kemampuan seluruh produk dalam memperagakan fungsinya, hal ini termasuk 

keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan pengoperasian dan 

reparasi produk, juga atribut produk lainnya. 

2.3 Pengertian Keputusan Pembelian 

Dalam mempelajari keputusan pembelian konsumen, seorang pemasar 

harus melihat hal-hal yang berhubungan terhadap keputusan pembelian dan 

membuat suatu ketetapan bagaimana konsumen membuat keputusan 

pembeliannya. Keputusan pembelian adalah suatu kegiatan membeli sejumlah 

barang dan jasa, yang dipilih berdasarkan informasi yang didapat tentang produk, 
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dan segera disaat kebutuhan dan keinginan muncul, dan kegiatan ini menjadi 

informasi untuk pembelian selanjutnya. 

Kotler dan Armstrong (2011:161), mengemukakan keputusan pembelian 

adalah perilaku yang timbul karena adanya rangsangan atau hubungan dari pihak 

lain. Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian 

merupakan tahap pemilihan yang dilakukan konsumen dalam pengambilan 

keputusan membeli suatu produk. 

2.4 Pengertian Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan 

organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, 

atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Kotler dan 

Keller (2009:166) 

2.5 Teori Lini Produk (X1) 

Abdullah dan Tantri (2012 :164), Lini produk adalah sekelompok 

produk yang saling terkait karena melakukan fungsi yang sama (mirip), 

dipasarkan melalui saluran distribusi yang sama, atau memiliki kisaran harga 

tertentu. Keputusan lini produk utama melibatkan panjang atau pendek lini 

produk. Lini produk dikatakan panjang jika produk yang ditawarkan berjumlah 

banyak. Dalam menentukan panjang lini produk, akan dipengaruhi oleh tujuan 

yang ingin dicapai dari produk dan sumber daya perusahaan. Perusahaan yang 

memiliki konsumen yang senang mencari variasi produk, maka perlu 

memperpanjang lini produk. Sumber daya akan mempengaruhi kemampuan 
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perusahaan memperpanjang lini produk. Sumber daya akan mempengaruhi 

kemampuan perusahaan memperpanjang lini produk. Memperpanjang berarti 

memerlukan tambahan sumber daya, untuk mempromosikan dan mendistribusikan 

produk. Keragaman produk atau lini produk adalah kumpulan seluruh produk dan 

barang yang ditawarkan penjual tertentu kepada pembeli. Keragaman produk 

terdiri dari kelengkapan produk dan barang yang dijual, macam merek yang 

dijual, variasi ukuran barang yang dijual, ketersediaan produk yang dijual (Kotler 

dan Armstrong : 2007) 

Untuk mengatasi kegagalan produksi ketika produk dikenalkan di pasar, 

strategi pengembangan produk baru harus dirumuskan sejalan dengan strategi 

pemasaran perusahaan jangka pannjang dan bkan keputusan yang implusif atau 

mendadak. Dalam menetapkan strategi pengembangan produk, terdapat empat 

macam pendekatan yang dapat ditempuh yaitu :  

1. Modifikasi bauran produk. 

2. Perluasan lini produk. 

3. Menambah citra  manfaat produk (product complement). 

4. Diverifikasi produk. 
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Gambar 2.1 

Strategi pengembangan produk 

 

 

 

 

 

 

(Sumber : Kotler dan Keller, 2009) 

 

1. Pengelolaan Lini Produk 

Meskipun disatu sisi memberikan kesempatan untuk meraih peluang, 

kebijakan – kebijakan pengelolaan lini produk dapat mendapatkan manfaat 

lain, seperti berikut : 

a. Penghematan  biaya periklanan 

Dengan skala yang lebih ekonomis biayanya bisa dicapai. 

b. Keseragaman pola kemasan  

Meskipun setiap produk memiliki ciri khasnya, tetapi bisa membuat 

pola yang sama untuk kemasan produk dalam satu lini. 

c. Komponen yang berstandarisasi 

Suatu komponen – komponen untuk memuat satu produk sudah 

terstandarisasi. 
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d. Distribusi dan penjualan yang efesien 

Variasi item dalam satu lini dapat memanfaatkan saluran distribusi 

dan tenaga penjualan yang ada. 

2. Panjang Lini Produk 

Panjang lini produk dipengaruhi oleh tujuan perusahaan. Perusahaan yang 

mengejar pangsa pasar dan pertumbuhan pasar yang tinggi akan mempunyai 

lini produk yang lebih panjang. Lini produk cenderung bertambah panjang 

dengan berlalunya waktu dan untuk menambah produk baru, distributor akan 

menekan manajer agar dapat melengkapi produk untuk memuaskan 

pelanggan atau manajer akan menambah jenis pada lini produk untuk 

meningkatkan penjualan dan laba. 

3. Pelebaran kebawah (downward stretch) 

Perusahaan mungkin melakukan perlebaran ke bawah karena alasan – alasan 

berikut : 

a) Perusahaan diserang oleh pesaing pada segmen atas dan hendak 

melancarkan serangan balasan dengan menyerbu segmen bawah yang 

dikuasai pesaing tersebut. 

b) Perusahaan merasakan adanya perlambatan pertumbuhan pada segmen 

atas. 

c) Perusahaan mula – mula memasuki segmen atas untuk membangun 

citra kualitas dan bermaksud berekspansi ke segmen bawah. 



16 
 

d) Perusahaan menambahkan barang untuk segmen bawah (low-end 

unit) untuk menutup atau menngisi kekosongan penawaran di pasar, 

jika tidak dilakukan akan menarik minat pesaing baru. 

4. Perluasan ke atas (Upward Strectch) 

Keputusan mengadakan perluasan keatas mengandung resiko. Tidak hanya 

karena pesaing yang melayani segmen atas telah memiliki pemijakan yang 

kuat, tetapi juga karena mereka dapat melakukan serangan balasan dengan 

berekspansi ke segmen bawah. 

5. Perluasan dua arah (two-way stretch) 

Perusahaan yang melayani pasar menengah mungkin memutuskan untuk 

memperluas lininya kedua arah untuk meraih kepemimpinan dalam lini 

produk tertentu.  

6. Mengisi Lini Produk 

Sebuah lini produk dapat diperpanjang dengan menambah lebih banyak 

barang dalam kisaran lini saat ini. Beberapa alasan untuk mengisi lini produk, 

yaitu dengan mencapai laba tambahan, mencoba memuaskan pelanggan, 

mencoba menjadi perusahaan semua lini yang memimpin dan mencoba 

mengisi lubang agar pesaing tidak masuk. 

7. Menonjolkan Lini Produk  

Manajer lini produk biasanya memilih satu atau beberapa jenis dalam lini 

untuk menonjolkan sebuah produk. Dari pengertian diatas dapat disimpulkan 
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bahwa Lini produk adalah banyaknya ragam atau macam – macam produk 

dalam artian kelengkapan produk mulai dari banyaknya jenis, merk, warna, 

bahan, ukuran, kualitas, serta ketersediaan produk tersebut setiap saat ditoko.  

2.6 Teori Kualitas Produk (X2) 

Menurut Kotler dan Armstrong (2012 :283), kemampuan suatu produk 

untuk melaksanakan fungsinya, meliputi daya tahan, keandalan, ketepatan, 

kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut bernilai lainnya. Sedangkan 

menurut Tjiptono (2008:67), kualitas merupakan perpaduan antara sifat dan 

karakteristik yang menentukan sejauh mana keluaran dapat memenuhi prasyarat 

kebutuhan pelanggan atau menilai sampai seberapa jauh sifat dan karakteristik itu 

memenuhi kebutuhannya. 

Berdasarkan definisi-definisi diatas, maka dapat disimpulkan bahwa 

kualitas merupakan suatu produk dan jasa yang melalui beberapa tahapan proses 

dengan memperhitungkan nilai suatu produk dan jasa tanpa adanya kekurangan 

sedikitpun nilai suatu produk dan jasa, dan menghasilkan produk dan jasa sesuai 

harapan tinggi dari pelanggan. 

Untuk mencapai kualitas produk yang diinginkan maka diperlukan suatu 

standarisasi kualitas. Cara ini dimaksudkan untuk menjaga agar produk yang 

dihasilkan memenuhi standar yang telah ditetapkan sehingga konsumen tidak 

akan kehilangan kepercayaan terhadap produk yang bersangkutan. Pemasar yang 

memerhatikan kualitas produk yang ditawarkan akan menanggung tidak loyalnya 

konsumen sehingga penjual produknya pun akan cenderung menurun. Jika 

pemasar memerhatikan kualitas, bahkan diperkuat dengan periklanan dan harga 
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yang wajar maka konsumen tidak akan berpikir panjang untuk melakukan 

pembelian terhadap produk (Kotler dan Amstrong : 2008 :272). 

2.6.1   Dimensi Kualitas Produk 

Menurut Tjiptono (2008:67), kualitas mencerminkan semua dimensi 

penawaran produk yang menghasilkan manfaat (benefits) bagi pelanggan. 

Kualitas suatu produk baik berupa barang atau jasa ditentukan melalui dimensi – 

dimensinya. Dimensi kualitas produk menurut Tjiptono (2008 :68) adalah : 

1. Performance (kinerja), berhubungan dengan karakterisitk operasi dasar 

dari sebuah produk. 

2. Durability (daya tahan), yang berarti berapa lama atau umur produk yang 

bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti. Semakin 

besar frekuensi pemkaian konsumen terhadap produk maka semakin besar 

pula daya produk. 

3. Conformance to specifications (kesesuaian dengan spesifikasi), yaitu 

sejauh mana karakteristik operasi dasar dari sebuah produk memenuhi 

spesifikasi tertentu dari konsumen atau tidak ditemukannya cacat pada 

produk. 

4. Features (fitur), adalah karakteristik produk yang dirancang untuk 

menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan konsumen 

terhadap produk. 

5. Reliability (reliabilitas), adalah probilitas bahwa produk akan bekerja 

dengan memuaskan atau tidak dalam periode waktu tertentu. Semakin 
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kecil kemungkinan terjadinya kerusakan maka produk tersebut dapat 

diandalkan. 

6. Aesthetics (esteika), berhubungan dengan bagaimana penampilan produk. 

7. Perceived quality (kesan kualitas), sering dibilang merupakan hasil dari 

penggunaan pengukuran yang dilakukan secara tidak langsung karena 

terdapat kemungkinan bahwa konsumen tidak mengerti atau kekurangan 

informasi atas produk yang bersangkutan. 

8. Serviceability, meliputi kecepatan dan kemudahan untuk direparasi, serta 

kompetensi dan keramahtamhahan staf layanan. 

Berdasarkan dimensi-dimensi diatas, bisa disimpulkan bahwa suatu 

dimensi kualitas merupakan syarat agar suatu nilai dari produk memungkinkan 

untuk bisa memuaskan pelanggan sesuai harapan, adapun dimensi kualitas produk 

meliputi kinerja, estetika, keistimewaan, kehandalan, dan juga kesesuaian. 

2.7 Teori Keputusan Pembelian (Y) 

Dalam mempelajari keputusan pembelian konsumen, seorang pemasar 

harus melihat hal-hal yang berhubungan terhadap keputusan pembelian dan 

membuat suatu ketetapan bagaimana konsumen membuat keputusan 

pembeliannya. Menurut Nugroho Setiadi  (2011:332), yang menjelaskan bahwa : 

“Proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk 

mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif, dan memilih salah satu 

diantaranya.” 
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Menurut Nugroho Setiadi (2008:16), proses dari pengambilan keputusan 

pembelian yaitu : 

a) Pengenalan Kebutuhan 

Pengenalan kebutuhan merupakan tahap pertama proses pengambilan 

keputusan konsumen dimana konsumen akan mengenali suatu masalah atau 

kebutuhan. Mengenali adanya masalah merupakan langkah penting dalam proses 

pengambilan keputusan konsumen. Hal ini dilakukan untuk menganalisa 

kebutuhan dan keinginan konsumen.Kebutuhan mendesak yang harus dipenuhi 

oleh konsumen dapat dipicu oleh adanya rangsangan internal.Sedang keinginan 

konsumen dipicu oleh adanya rangsangan eksternal. 

b) Pencarian Informasi 

Tahap pengambilan keputusan dimana telah tertarik untuk mencari lebih 

banyak informasi, konsumen mungkin hanya meningkatkan perhatian atau 

mungkin aktif mencari informasi.Konsumen dapat memperoleh informasi dari 

beberapa sumber yang meliputi, sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, atau 

kenalan), sumber komersial (iklan, waraniaga, dealer, kemasan, atau pajangan), 

dan sumber pengalaman (menangani, memeriksa, atau menggunakan 

produk).Saat informasi yang diperoleh lebih banyak, maka semakin bertambah 

kesadaran dan pengetahuan konsumen mengenai merek yang tersedia dan sifat-

sifatnya. 

c) Evaluasi Alternatif 

Pada tahap ini konsumen akan mengevaluasi suatu produk atau jasa dari 

informasi-informasi yang telah diterimanya. Konsumen akan menggunakan 
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perhitungan yang cermat dan pemikiran yang logis. Namun tak sedikit juga 

konsumen yang tak menggunakan evaluasi dan membeli berdasarkan dorongan 

sesaat yang tergantung pada intuisi. 

d) Keputusan Pembelian 

Dalam tahap evaluasi konsumen akan membuat peringatan atas produk atas 

produk atau jasa yang akan digunakan dan membuat niat untuk membeli. 

Keputusan pembelian ini terjadi dimana konsumen akan benar-benar membeli 

produk atau jasa. 

e) Perilaku Pasca Pembelian 

Dalam tahapan ini konsumen akan mengambil tindakan lebih lanjut 

setelah membeli berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan yang konsumen 

rasakan. Biasanya untuk menarik pelanggan baru membutuhkan biaya yang lebih 

besar dibandingkan dengan tetap mempertahankan pelanggan yang sudah ada. 

Dengan cara membuat pelanggan tetap merasa puas. Pelanggan yang puas 

akankembali lagi untuk membeli produk, dan begitu sebaliknya pelanggan yang 

merasa tidak puas tidak akan kembali.   

Menurut Kotler dan Armstrong (2014:159), keputusan pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh empat faktor, diantaranya sebagai berikut: 

1. Faktor Budaya  

Budaya, sub budaya, dan kelas sosial sangat penting bagi perilaku 

pembelian. Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku paling 

dasar. Anak-anak yang sedang tumbuh akan mendapatkan seperangkat 

nilai, persepsi, preferensi, dan perilaku dari keluarga dan lembaga-
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lembaga penting lainnya. Masing-masing subbudaya terdiri dari sejumlah 

sub-budaya yang lebih menampakkan identifikasi dan sosialisasi khusus 

bagi para anggotanya seperti kebangsaan, agama, kelompok, ras, dan 

wilayah geografis. 

2. Faktor Sosial  

Selain faktor budaya, perilaku pembelian konsumen juga 

dipengaruhi oleh faktor sosial diantarannya sebagai berikut :  

a. Kelompok acuan 

Kelompok acuan dalam perilaku pembelian konsumen dapat diartikan 

sebagai kelompok yang yang dapat memberikan pengaruh secara 

langsung atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang 

tersebut. Kelompok ini biasanya disebut dengan kelompok 

keanggotaan, yaitu sebuah kelompok yang dapat memberikan 

pengaruh secara langsung terhadap seseorang. 

b. Keluarga 

Keluarga dibedakan menjadi dua bagiandalam sebuah organisasi 

pembelian konsumen. Pertama keluarga yang dikenal dengan istilah 

keluarga orientasi. Keluarga jenis ini terdiri dari orang tua dan saudara 

kandung seseorang yang dapat memberikan orientasi agam, politik dan 

ekonomi serta ambisi pribadi, harga diri dan cinta. Kedua, keluarga 

yang terdiri dari pasangan dan jumlah anak yang dimiliki seseorang. 

Keluarga jenis ini biasa dikenal dengan keluarga prokreasi. 
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c. Peran dan status 

Hal selanjutnya yang dapat menjadi faktor sosial yang dapat 

mempengaruhi perilaku pembelian seseorang adalah peran dan status 

mereka di dalam masyarakat. Semakin tinggi peran seseorang didalam 

sebuah organisasi maka akan semakin tinggi pula status mereka dalam 

organisasi tersebut dan secara langsung dapat berdampak pada perilaku 

pembeliannya. Contoh seorang direktur di sebuah perusahaan tentunya 

memiliki status yang lebih tinggi dibandingkan dengan seorang 

supervisor, begitu pula dalam perilaku pembeliannya. Tentunya, 

seorang direktur perusahaan akan melakukan pembelian terhadap 

merek-merek yang berharga lebih mahal dibandingkan dengan merek 

lainnya. 

 

3. Faktor Pribadi  

Keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi oleh karakterisitik 

pribadi diantaranya usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan 

ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep-diri pembeli. 

a. Usia dan siklus hidup keluarga 

Orang membeli barang dan jasa yang berbeda-beda sepanjang 

hidupnya yang dimana setiap kegiatan konsumsi ini dipengaruhi oleh 

siklus hidup keluarga. 
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b. Pekerjaan dan lingkungan ekonomi 

Pekerjaan dan lingkungan ekonomi seseorang dapat mempengaruhi 

pola konsumsinya. Contohnya, direktur perusahaan akan membeli 

pakaian yang mahal, perjalanan dengan pesawat udara, keanggotaan di 

klub khusus, dan membeli mobil mewah. Selain itu, biasanya 

pemilihan produk juga dilakukan berdasarkan oleh keadaan ekonomi 

seseorang seperti besaran penghasilan yang dimiliki, jumlah tabungan, 

utang dan sikap terhadap belanja atau menabung. 

c. Gaya hidup 

Gaya hidup dapat di artikan sebagai sebuah pola hidup seseorang yang 

terungkap dalam aktivitas, minat dan opininya yang terbentuk melalui 

sebuah kelas sosial, dan pekerjaan. Tetapi, kelas sosial dan pekerjaan 

yang sama tidak menjamin munculnya sebuah gaya hidup yang sama. 

Melihat hal ini sebagai sebuah peluang dalam kegiatan pemasaran, 

banyak pemasar yang mengarahkan merek mereka kepada gaya hidup 

seseorang.  

d. Kepribadian 

Setiap orang memiliki berbagai macam karateristik kepribadian yang 

bebeda-beda yang dapat mempengaruhi aktivitas kegiatan 

pembeliannya. Kepribadian merupakan ciri bawaan psikologis 

manusia yang berbeda yang menghasilkan sebuah tanggapan relatif 

konsiten dan bertahan lama terhadap rangsangan lingkungannya. 
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Kepribadian dapat menjadi variabel yang sangat berguna dalam 

menganalisis pilihan merek konsumen. Hal ini disebakan karena 

beberapa kalangan konsumen akan memilih merek yang cocok dengan 

kepribadiannya. 

4. Faktor Psikologis  

Terakhir, faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen adalah faktor psikologis. Faktor ini dipengaruhi oleh empat 

faktor utama diantaranya sebagai berikut: 

a. Motivasi 

Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu-waktu tertentu. 

Beberapa dari kebutuhan tersebut ada yang muncul dari tekanan 

biologis seperti lapar, haus, dan rasa ketidaknyamanan. Sedangkan 

beberapa kebutuhan yang lainnya dapat bersifat psikogenesis: yaitu 

kebutuhan yang berasal dari tekanan psikologis seperti kebutuhan akan 

pengakuan, penghargaan atau rasa keanggotaan kelompok. Ketika 

seseorang mengamati sebuah merek, ia akan bereaksi tidak hanya pada 

kemampuan nyata yang terlihat pada merek tersebut, melainkan juga 

melihat petunjuk lain yang samar. 

b. Persepsi 

Seseorang yang termotivasi siap untuk segera melakukan tindakan. 

Bagaimana tindakan seseorang yang termotivasi akan dipengaruhi oleh 

persepsinya terhadap situasi tertentu. Persepsi dapat diartikan sebagai 

sebuah proses yang digunkan individu untuk memilih, mengorganisasi, 
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dan menginterpretasi masukan informasi guna menciptakan sebuah 

gambaran (Kotler dan Armstrong : 2014 :172). Persepsi tidak hanya 

bergantung pada rangsangan fisik tetapi juga pada rangsangan yang 

berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan individu yang 

bersangkutan. 

c. Pembelajaran 

Pembelajaran meliputi perubahan perilaku seseorang yang timbul dari 

pengalaman. Banyak ahli pemasaran yang yakin bahwa pembelajaran 

dihasilkan melalui perpaduan kerja antara pendorong, rangsangan, 

isyarat bertindak, tanggapan dan penguatan. Teori pembelajaran 

mengajarkan kepada para pemasar bahwa mereka dapat membangung 

permintaan atas suatu produk dengan mengaitkan pada pendorongnya 

yang kuat, menggunakan isyarat yang memberikan motivasi, dan 

memberikan penguatan positif karena pada dasarnya konsumen akan 

melakukan generalisasi terhadap suatu merek. 

d. Keyakinan dan Sikap 

Melalui betindak dan belajar, orang mendapatkan keyakinan dan sikap. 

Keduanya kemudian mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. 

Keyakinan dapat diartikan sebgai gambaran pemikiran seseorang 

tentang gambaran sesuatu. Keyakinan orang tentang produk atau 

merek akan mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Selain 

keyakinan, sikap merupakan hal yang tidak kalah pentingnya. Sikap 

adalah evaluasi, perasaan emosi, dan kecenderungan tindakan yang 
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menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama pada 

seseorang terhadap suatu objek atau gagasan tertentu. (Kotler dan 

Armstrong : 2014 :174) 

2.8 Teori Perilaku Konsumen 

Menurut Nugroho (2010:2) Perilaku Konsumen adalah tindakan yang 

langsung terlibat dalam mendapatkan, mengonsumsi, dan menghabiskan produk 

atau jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan 

ini. Dan studi perilaku konsumen terpusat pada cara individu mengambil 

keputusan untuk memanfaatkan sumber daya mereka yang tersedia (waktu, uang, 

usaha) guna membeli barang-barang yang berhubungan dengan konsumsi 

(Shiffman dan Kanuk 2008:6). 

2.9 Pandangan Islam Tentang Keputusan Pembelian 

Al-Qur’an dan sunnah Rasulullah merupakan pedoman bagi umat manusia 

didalam rangka segala aspek, termasuk bidang ekonomi khususnya dalam hal jual 

beli. Islam telah mengatur hal yang berhubungan dengan jual beli secara 

sempurna dan juga hukum-hukum jual beli yang jelas didalamnya. Kegiatan 

ekonomi dalam pandangan islam merupakan tuntutan kehidupan dan memiliki 

nilai ibadah, segala hal yang mempunyai unsur merugikan bagi orang lain atau 

cara jual beli yang haram, Allah SWT secara tegas telah melarang dengan firman -

Nya: 
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Artinya : “Orang-orang yang makan (mengambil) riba tidak dapat berdiri 

melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran (tekanan) 

penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah disebabkan mereka 

berkata (berpendapat), sesungguhnya jual beli itu sama dengan riba, padahal 

Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. Orang-orang yang 

telah sampai kepadanya larangan dari Tuhannya, lalu terus berhenti (dari 

mengambil riba), maka baginya apa yang telah diambilnya dahulu (sebelum 

datang larangan); dan urusannya (terserah) kepada Allah. Orang yang 

mengulangi (mengambil riba), maka orang itu adalah penghuni-penghuni neraka; 

mereka kekal di dalamnya.”(Surah Al-Baqarah ayat 275). 

Surat Al-Baqarah 275 adalah surat yang terakhir yang diterima Rasulullah 

SAW yang berbicara tentang riba yang dimulai oleh ayat 275. Umar ibn Khatab 

berkata, bahwa Rasulullah SAW wafat sebelum sempat menafsirkan maknanya, 

yakni secara tuntas. Riba menurut bahasa berarti al-Ziyaadadah (bertambah). 

Roza linda M.Ag dalam bukunya “Fiqih Mu’amalah dan aplikasinya dalam 

perbankan syari’ah” menyimpulkan bahwa riba merupakan kelebihan/Tambahan 

pembayaran tanpa ada ganti, yang disyaratkan bagi salah seorang dari dua orang 

yang berakad. 

Hukuman bagi yang memakan / bertransaksi dengan riba baik dalam 

bentuk memberi ataupun mengambil, adalahtidak dapat berdiri, yakni melakukan 

aktifitas, melainkan seperti berdirinya orang yang dibingungkan oleh syatan 

sehingga ia tak tahu arah disebabkan oleh sentuhannya. 
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Menurut banyak ulama hukuman ini terjadi dikemudian hari, yakni mereka 

dibangkitkan dari kubur dalam keadaan sempoyongan, tidak tahu arah mana yang 

harus mereka tuju. 

Sebenarnya kata Quraish Shihab tidak tertutup kemungkinan 

memahaminya sekarang dalam kehidupan dunia. Mereka yang mempraktekkan 

riba, hidup dalam situasi gelisah, tidak tentram, selalu bingung dan berada dalam 

ketidakpastian, disebabkan karena pikiran mereka yang tertuju kepada materi dan 

penambahannya. Orang tersebut yang memakan riba telah disentuh oleh setan 

sehingga bingung tidak tahu arah.  

Dan didalam surah lain Allah SWT juga telah melarang umat islam untuk 

memakan riba didalam jual beli karena barang siapa memakan hasil riba, Allah 

akan memasukan mereka ke neraka dan mereka akan kekal didalamnya. Hal ini 

telah dijelakan oleh Allah SWT dalam firmannya-Nya: 

 

 Artinya : Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 

sesamamu dengan jalan yang bathil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 

berlaku dengan suka sama suka diantara kamu, dan janganlah kamu membunuh 

dirimu[287]; Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu. (An-Nisa 

: 29) 
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Batil artinya menurut jalan yang salah. Bentuk-bentuk harta yang batil itu 

dalam perdagangan adalah, seperti: 

a. Korupsi 

b. Tidak sesuainya mutu barang dagangan dengan harga penjualan yang 

tinggi, sehingga merugikan sipembeli 

c. Mengurangi mutu barang dengan harga barang yang mutunya bagus. 

d. Dll 

Dalam lanjutan ayat “dan janganlah kamu membunuh diri-diri kamu”. 

Diantara harta dengan diri atau jiwa dengan diri atau jiwa, tidak dapat dipisahkan, 

karna orang yang mencari harta adalah untuk melanjutkan hidupnya didunia ini. 

Oleh karena itu, selain kemakmuran harta benda hendaklah terdapat kemakmuran 

atau ketenangan jiwa. Di samping menjauhkan diri dari memakan harta dengan 

cara batil, janganlah terjadi pembunuhan, tegasnya jangan membunuh karna 

sesuap nasi. 

Sesungguhnya Allah amat sayang kepada mu, karena itulah Allah 

menyuruh mengatur dalam mencari harta dengan cara baik, dan Allah melarang 

membunuh diri kamu baik orang lain apalagi diri kamu sendiri. Apabila kamu 

tidak mengikuti peraturan yang sudah dijelaskan Allah, masyarakatmu akan 

kacau, rampok merampok, serta kecurangan akan terjadi. Tuhan sayang 

kepadamu, tuhan tidak senang kamu kacau. 
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2.10    Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 

Perbandingan Penelitian-Penelitian Terdahulu  

Dengan Penelitian Yang di Lakukan 

Nama 

peneliti/ 

(Tahun) 

Judul Persamaan Perbedaan Hasil Penelitian 

Farli 

Liwe 

(2013) 

Kesadaran 

Merek, 

Keragaman 

Produk Dan 

Kualitas Produk 

Pengaruhnya  

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

konsumen pada 

Kentucky Fried 

Chicken Manado   

1) Indikator 

variabel bebas 

keragaman 

produk, dan 

kualitas 

produk yang 

digunakan 

sama. 

2) Indikator 

variabel terikat 

nya sama yaitu 

keputusan 

pembelian 

 

1) Indikator 

variabel 

bebas ada 

yang berbeda 

yaitu 

(Kesadaran 

merek) 

 

Hasil kesimpulan 

dari penelitian ini 

adalah 

Kesadaran 

merek, 

keragaman 

produk 

dan kualitas 

produk 

berpengaruh 

secara 

positip dan 

signifikan 

meningkatkan 

keputusan 

pembelian 

Kentucky Fried 

Chicken 

Manado.  

 

Windy 

Yulisa 

Zulkarna

in Ulfah 

(2013) 

Pengaruh 

Kemasan,  

Kualitas, Merek, 

dan Harga 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

sampo Pantene 

Pada Mahasiswa 

Fakultas 

Ekonomi 

Universitas 

Sumatera Utara  

1) Indikator 

variabel bebas 

kualitas 

produk yang 

digunakan 

sama. 

2) Indikator 

variabel 

terikat nya 

sama yaitu 

keputusan 

pembelian 

 

1) Indikator 

variabel 

bebas ada 

yang berbeda 

yaitu (merek, 

kemasan, dan 

harga) 

 

   Hasil 

kesimpulan 

yang diperoleh 

dari penelitian 

ini adalah  

bahwa variabel 

kemasan dan 

variabel harga 

berpengaruh 

positif tetapi 

tidak signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Sedangkan 

variabel kualitas 

dan variabel 
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merek 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Variabel yang 

dominan 

mempengaruhi 

keputusan 

pembelian 

adalah variabel 

kualitas dan 

variabel merek.  

Mita 

Siska 

Dewi 

(2015) 

Pengaruh Lokasi, 

Keragaman 

Produk, dan 

Harga Terhadap 

Keputusa 

Pembelian di 

Swalaya Alif 2 

Trenggalek  

3) Indikator 

variabel bebas 

keragaman 

produk, dan 

kualitas 

produk yang 

digunakan 

sama. 

4) Indikator 

variabel terikat 

nya sama yaitu 

keputusan 

pembelian 

 

1) Indikator 

variabel 

bebas ada 

yang berbeda 

yaitu (Lokasi 

dan Harga) 

 

Hasil kesimpulan 

dari penelitian ini 

adalah ada 

perngaruh yang 

signifikan positif 

antara lokasi, 

keragaman 

produk, dan 

harga terhadap 

keputusan 

pembelian pada 

Swalayan Alif 

 

Yunda 

Tria 

Putri 

(2017) 

Pengaruh 

Keragaman 

Produk Dan 

Kualitas Produk 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian pada 

Mc donald’s 

Kedaton Bandar 

Lampung  

5) Indikator 

variabel bebas 

keragaman 

produk, dan 

kualitas 

produk yang 

digunakan 

sama. 

6) Indikator 

variabel terikat 

nya sama yaitu 

keputusan 

pembelian 

 

- Berdasarkan 

hasil analisis 

yang telah 

dilakukan, maka 

dapat 

disimpulkan 

bahwa 

hipotesis dalam 

penelitian ini 

dapat diterima, 

dimana hopotesis 

tersebut adalah 

keragaman 

produk (X1) 

dan kualitas 
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produk (X2) 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian pada 

Mc Donald’s 

Kedaton di 

Bandar 

Lampung. 

 

 

2.11    Kerangka Pemikiran  

Pada kerangka pemikiran diduga terdapat hubungan yang positif antara 

variabel analisis lini produk dan kualitas produk terhadap pengambilan keputusan 

konsumen dalam membeli kue bakpia di Home Industri Saudara Pekanbaru. 

Gambar 2.2 

Kerangka Pemikiran 

 

Variabel Independen 

          Variabel Dependen 

H1 

   H2 

  

 H3 

Sumber : Pengaruh Lini Produk dan Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian (Utami 2010) 

Lini Produk  (X1) 

Kualitas Produk  (X2) 

Keputusan  

Pembelian 

(Y) 
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2.12   Definisi Konsep Operasional Variabel Penelitian 

Tabel 2.2 

Konsep Operasional Variabel penelitian 

Variabel Definisi Indicator Skala 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan merupakan 

proses pembelian 

dimulai saat pembeli 

mengenali sebuah 

masalah dan kebutuhan. 

Kebutuhan tersebut 

dapat dicetuskan oleh 

rangsangan internal atau 

eksternal.  

Kotler dan Keller 

(2010 :235) 

1. Pengenalan Masalah 

2. Pencarian Informasi. 

3. Penilaian Alternatif. 

4. Keputusan Membeli. 

5. Perilaku Pasca Membeli 

Nugroho (2008 :16) 

Likert 

Lini Produk 

(X1) 

Sekelompok produksi  

yang saling terkait 

karena melakukan fungsi 

yang sama (mirip), dijual 

kepada kelompok 

pelanggan yang sama, 

dipasarkan melalui 

saluran distribusi yang 

sama, atau memiliki 

kisaran harga tertentu 

Abdullah  (2012 :164) 

1. Ukuran produk 

2. Jenis produk 

3. Bahan baku produk 

4. Desain produk (Benson 

2007:136) 

Likert 

Kualitas 

Produk  (X2) 

kemampuan suatu 

produk untuk 

melaksanakan fungsinya, 

meliputi daya tahan, 

keandalan, ketepatan, 

kemudahan operasi dan 

perbaikan, serta atribut 
bernilai lainnya. Kotler 

dan Armstrong (2012 

:283) 

 

1. Kinerja/performance 

2. Daya tahan/durability 

3. Kesesuaian dengan 

spesifikasi/conformance 

to specification 

4. Fitur/features 

5. Reliabilitas/reliability 
6. Estetika/aesthetics 

7. Kesan 

kualitas/perceived 

quality 

8. Serviceability. Tjiptono 

(2008 :68) 

Likert  
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2.13  Hipotesis  

Berdasarkan latar belakang masalah dan landasan teori yang telah 

diuraikan diatas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H1 : Diduga bahwa Lini Produk berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan konsumen dalam membeli kue bakpia di Home Industri 

Saudara Pekanbaru. 

H2 : Diduga bahwa Kualitas Produk berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan konsumen dalam membeli kue bakpia di Home Industri 

Saudara Pekanbaru. 

H3 : Diduga bahwa Lini Produk dan Kualitas Produk berpengaruh secara 

simultan terhadap keputusan konsumen dalam membeli kue bakpia di 

Home Industri Saudara Pekanbaru. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


