
9 
 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Perilaku Konsumen 

Menurut Keller dan Kotler, (2012) perilaku konsumen merupakan 

studi tentang cara individu, kelompok, dan organisasi menyeleksi, membeli, 

menggunakan, dan mendisposisikan barang, jasa, gagasan, atau pengalaman 

untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.  

Menurut Swastha dan Irawan, (2011) perilaku konsumen adalah 

kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan 

mempengaruhi barang dan jasa, termasuk di dalamnya pengambilan  

keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan tersebut.  

Menurut Keller dan Kotler, (2012) perilaku pembelian konsumen 

dipengaruhi oleh faktor-faktor : 

1. Faktor Budaya 

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

pembelian. Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku paling 

dasar. Masing-masing budaya terdiri dari sub budaya mencakup 

kebanggaan, agama, kelompok ras, dan wilayah geografis. Dan ketika 

sub kultur menjadi cukup besardan cukup makmur, maka perusahaan 

9 
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sering merancang program pemasaran secara khusus untuk melayani 

konsumen. faktor budaya dibagi menjadi 2, yaitu : 

a. Sub budaya 

Setiap budaya mempunyai kelompok-kelompok yang lebih kecil 

atau sekelompok orang yang mempunyai sistem nilai yang sama 

berdasarkan pengalaman dan situasi hidup yang sama, yang meliputi 

: kewarganegaraan, agama, ras dan daerah geografis. 

b. Kelas sosial 

Hampir setiap masyarakat memiliki beberapa bentuk struktur kelas 

sosial. Kelas sosial adalah bagian-bagian masyarakat yang relatif 

permanen dan tersusun rapi yang anggota-anggotanya memiliki 

nilai-nilai, kepentingan dan perilaku yang sama. Kelas sosial 

menunjukkan beberapa pilihan-pilihan produk dan merk dari seperti 

pakaian, perabotan rumah tangga, mobil dan aktivitas waktu 

senggang, kelas sosial seseorang dapat dinyatakan dalam beberapa 

variabel seperti jabatan, pendapatan, kekayaan, pendidikan dan 

variabel lainnya. 

2. Faktor Sosial 

Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku sosial, seperti kelompok 

acuan, keluarga, serta peran dan status sosial.  
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a. Kelompok acuan terdiri dari semua kelompok yang memiliki 

pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap 

sikap atau perilaku seseorang. 

b. Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang 

paling penting dalam masyarakat dan para anggota keluarga 

menjadi kelompok acuan yang paling primer yang paling 

berpengaruh. 

c. Peran dan status terlihat pada kedudukan orang itu di masing-

masing kelompok. Peran meliputi kegiatan yang diharapkan 

akan dilakukan oleh seseorang dan masing-masing peran 

menghasilkan status. 

3. Faktor Pribadi 

Faktor pribadi meliputi, usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan dan 

keadaan ekonomi, kepribadian dan konsep diri,serta nilai dan gaya 

hidup . 

a. Dalam usia dan tahap siklus hidup, jenis kebutuhan akan produk 

akan nampak perbedaan yng disesuaikan dengan umur 

seseorang dalam memenuhi suatu kebutuhan. 

b. Pekerjaan dan keadaan ekonomi membuat seseorang 

mempunyai pola konsumsi yang berbeda.  

c. Kepribadian dan Konsep diri membuat seseorang mempunyai 

ciri bawaan psikologis manusia yang mampu menpengaruhi 

perilaku pembelian. 
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d. Gaya hidup dan nilai merupakan pola hidup seseorang di dunia 

yang terungkap pada aktifitas, minat, dan opini. 

4. Faktor Psikologis 

Sigmund Freud mengansumsikan bahwa kekuatan psikologis yang 

membentuk perilaku manusia tidak disadari dan bahwa seseorang tidak 

dapat sepenuhnya memenuhi motivasi dirinya. Empat proses psikologis 

antara lain, motivasi, persepsi, pembelajaran, dan memori. 

a. Motivasi mampu membuat seseorang untuk bertindak 

melakukan pembelian.Persepsi merupakan proses yang 

digunakan untuk menginterpretasikan suatu informasi guna 

untuk menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti. 

b. Persepsi itu bisa mempengaruhi perilaku konsumen secara 

aktual.  

c. Pembelajaran meliputi perubahan perilaku seseorang yang 

timbul dari pengalaman.  

d. Proses memori merupakan tindakan mendapatkan kembali 

ingatan yang merujuk pada bagaimana informasi 

membangkitkan ingatan kita. 

 

2.1.2 Kualitas Produk 

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 guna 
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menghasilkan produk dan jasa sesuai harapan tinggi dari pelanggan. Untuk 

mencapai kualitas produk yang diinginkan maka diperlukan standarisasi 

kualitas. 

Kualitas Produk adalah kemampuan suatu produk untuk melaksanakan 

fungsinya meliputi daya tahan keandalan, ketepatan kemudahan operasi dan 

perbaikan, serta atribut bernilai lainnya. Untuk meningkatkan kualitas 

produk perusahaan dapat menerapkan program “ Total Quality Manajemen 

(TQM) ”. Selain mengurangi kerusakan produk, tujuan pokok kualitas total 

adalah untuk meingkatkan nilai konsumen. (Tjiptono, 2016) 

Menurut (Kotler dan Armstrong , 2012) kualitas produk  adalah 

karakteristik produk yang bergantung pada kemampuannya untuk 

memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan atau diimplementasikan. 

Kualitas produk dibentuk beberapa indicator antara lain kemudahan 

penggunaan, daya tahan, kejelasan fungsi, keragaman ukuran produk 

(Kotler dan Keller, 2013).  

Kualitas produk merupakan hal yang perlu mendapat perhatian yang 

utama dari perusahaan/produsen, mengingat kualitas suatu produk berkaitan 

erat dengan masalah kepuasan konsumen, yang merupakan tujuan dari 

kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan (Assauri, 2011). Kualitas 

produk adalah “kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya, 

meliputi daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan operasi dan 

perbaikan, serta atribut bernilai lainnya” (Kotler dan Amstrong 2011). 
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Berdasarkan uraian diatas dalam penelitian ini menggunakan 

pendekatan konsep dari (Tjiptono, 2016), dengan indikator yang relevan : 

1. Kemudahan Penggunaan, kemudahan dalam menjalankan fungsi 

produk 

2. Daya tahan, berapa lama atau umur produk yang bersangkutan bertahan 

sebelum produk tersebut harus diganti. Semakin besar frekuensi 

pemakaian konsumen terhadap produk maka semakin besar pula daya 

produk 

3. Keragaman ukuran produk, memiliki pilihan produk yang beragam 

2.1.3 Inovasi Produk 

Produk merupakan sesuatu yang ditawarkan sebagai usaha untuk 

mencapai tujuan dari perusahaan, melalui pemenuhan kebutuhan dan 

keinginan konsumen. Para ahli mendefinisikan produk sebagai berikut: 

Menurut Kotler dan Keller (2012) menyatakan bahwa: “Produk adalah 

segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memuaskan keinginan 

atau kebutuhan”, sedangkan definisi produk menurut Saladin (2011): 

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 

mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan, atau dikonsumsi, dan yang 

dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan. 

Menurut Kotler dan Keller (2012) inovasi adalah produk, jasa, ide, dan 

persepsi yang baru dari seseorang. Inovasi adalah produk atau jasa yang 

dipersepsikan oleh konsumen sebagai produk atau jasa baru. Secara 

sederhana, inovasi dapat diartikan sebagai terobosan yang berkaitan dengan 
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produkproduk baru. Namun Kotler menambahkan bahwa inovasi tidak 

hanya terbatas pada pengembangan produk-produk atau jasa-jasa baru. 

Inovasi juga termasuk pada pemikiran bisnis baru dan proses baru. Inovasi 

juga dipandang sebagai mekanisme perusahaan untuk beradaptasi terhadap 

lingkungan yang dinamis. Oleh sebab itu maka perusahaan diharapkan 

menciptakan pemikiran-pemikiran baru, gagasan baru yang menawarkan 

produk inovatif serta memberikan pelayanan yang memuaskan bagi 

pelanggan. Inovasi semakin memiliki arti penting bukan saja sebagai suatu 

alat untuk mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan melainkan juga 

untuk unggul dalam persaingan. 

Sebuah inovasi didefinisikan sebagai suatu ide, produk atau bagian dari 

teknologi yang telah dikembangkan dan dipasarkan untuk pelanggan yang 

dirasa sebagai sesuatu yang baru. Kita mungkin menyebutnya sebagai 

proses identifikasi, menciptakan dan memberikan nilai-produk baru atau 

manfaat yang tidak ditawarkan sebelumnya di pasar. Dengan produk baru 

atau yang dimaksud dengan produk asli, perbaikan produk, memodifikasi 

produk dan merek baru dari perusahaan yang berkembang melalui penelitian 

sendiri dan upaya pengembangan. (Kotler dan Amstrong, 2012) 

Menurut Setiadi (2010) menyatakan bahwa karakteristik inovasi terdiri 

dari 5 hal yaitu: 

1. Keunggulan relatif (relatif advantage), pertanyaan terpenting untuk 

diajukan dalam mengevaluasi keberhasilan potensial dari suatu 

produk baru yaitu, “apakah produk bersangkutan akan dirasa 
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menawarkan keunggulan yang jauh lebih besar dibandingkan 

produk yang digantikan?  

2. Keserasian/kesesuaian (compatibility), adalah determinan penting 

dari penerimaan produk baru. Kesesuaian merujuk pada tingkat 

dimana produk konsisten dengan nilai yang sudah ada dan 

pengalaman masa lalu dari calon adopter.  

3. Kekomplekan (complexity), adalah tingkat dimana inovasi dirasa 

sulit untuk dimengerti dan digunakan. Semakin komplek produk 

bersangkutan, semakin sulit produk itu memperoleh penerimaan.  

4. Ketercobaan (trialability) Merupakan tingkat apakah suatu inovasi 

dapat dicoba terlebih dahulu atau harus terikat untuk 

menggunakannya. Suatu inovasi dapat diujicobakan pada keadaan 

sesungguhnya, inovasi pada umumnya lebih cepat diadopsi. Untuk 

lebih mempercepat proses adopsi, maka suatu inovasi harus mampu 

menunjukkan keunggulannya. Produk baru lebih mungkin berhasil 

jika konsumen dapat mencoba atau bereksperimen dengan ide 

secara terbatas. 

 

2.1.4 Minat Beli Ulang 

Menurut Sukmawati dan Suyono (2010), minat beli merupakan bagian 

dari komponen perilaku dalam sikap mengkonsumsi. Minat beli konsumen 

adalah tahap dimana konsumen membentuk pilihan konsumen diantara 

beberapa merek yang tergabung dalam perangkat pilihan. Kemudian pada 

akhirnya melakukan suatu pembelian pada suatu altenatif yang paling 
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disukainya atau proses yang dilalui konsumen untuk membeli suatu barang 

atau jasa yang didasari oleh bermacam pertimbangan.  

Minat beli ulang adalah perilaku konsumen yang menunjukan sejauh 

mana komitmennya dalam melakukan pembelian. Sedangkan menurut 

Kotler, Bowen dan Makens (2014), minat beli timbul setelah adanya proses 

evaluasi alternatif. Dalam proses evaluasi, seseorang akan membuat suatu 

rangkaian pilihan mengenai produk yang hendak dibeli atas dasar merek 

maupun minat. Faktor yang membentuk minat beli ulang konsumen (Kotler 

dan Keller, 2009:15) yaitu : 

1. Sikap orang lain sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif 

yang disukai seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu, intensitas 

sifat negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan 

motivasi konsumenuntuk menuruti keinginan orang lain.  

2. Faktor situasi yang tidak terantisipasi faktor ini nantinya akan dapat 

mengubah pendirian konsumen dalam melakukan pembelian. Hal 

tersebuttergantung dari pemikiran konsumen sendiri, apakah dia 

percaya diri dalammemutuskan akan membeli suatu barang atau tidak. 

Minat beli ulang menurut Peter dan Olson (2010) adalah kegiatan 

pembelian yang dilakukan lebih dari satu kali atau beberapa kali. Kepuasan 

yang diperoleh seorang konsumen, dapat mendorong seseorang untuk 

melakukan pembelian ulang, menjadi loyal terhadap produk tersebut 

ataupun loyal terhadap toko tempat dia membeli barang tersebut sehingga 

konsumen dapat menceritakan hal-hal yang baik kepada orang lain. 

Menurut Corin et al., di kutip dalam Hendarsono dan Sugiharto (2013) 
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pengertian minat beli ulang adalah perilaku pelanggan dimana pelanggan 

merespon positif terhadap apa yang telah diberikan oleh suatu perusahaan 

dan berminat untuk melakukan kunjungan kembali atau mengkomsusi 

kembali produk perusahaan tersebut 

Menurut Thamrin dan Francis (2012), minat beli ulang merupakan 

minat pembelian yang didasarkan atas pengalaman pembelian yang telah 

dilakukan di masa lalu. Minat beli ulang yang tinggi mencerminkan tingkat 

kepuasan yang tinggi dari konsumen ketika memutuskan untuk mengadopsi 

suatu produk. Keputusan untuk mengadopsi atau menolak suatu produk 

timbul setelah konsumen mencoba suatu produk tersebut dan kemudian 

timbul rasa suka atau tidak suka terhadap produk tersebut. Rasa suka 

terhadap produk timbul bila konsumen mempunyai persepsi bahwa produk 

yang mereka gunakan berkualitas baik dan dapat memenuhi atau bahkan 

melebihi keinginan dan harapan konsumen. Dengan kata lain produk 

tersebut mempunyai nilai yang tinggi di mata konsumen. Tingginya minat 

beli ulang ini akan membawa dampak yang positif terhadap keberhasilan 

produk di pasar 

Schiffman dan Kanuk (2014), menjelaskan bahwa pengaruh eksternal, 

kesadaran akan kebutuhan, pengenalan produk dan evaluasi alternatif adalah 

hal yang dapat menimbulkan minat beli konsumen. Pengaruh eksternal ini 

terdiri dari usaha pemasaran dan faktor sosial budaya 

Minat beli ulang menurut Peter & Olson (2014) adalah kegiatan 

pembelian yang dilakukan lebih dari satu kali atau beberapa kali. Kepuasan 
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yang diperoleh seorang konsumen, dapat mendorong seseorang untuk 

melakukan pembelian ulang, menjadi loyal terhadap produk tersebut ataupun 

loyal terhadap toko tempat dia membeli barang tersebut sehingga konsumen 

dapat menceritakan hal-hal yang baik kepada orang lain. 

Menurut Corin et al., di kutip dalam Hendarsono dan Sugiharto (2013) 

pengertian minat beli ulang adalah perilaku pelanggan dimana pelanggan 

merespon positif terhadap apa yang telah diberikan oleh suatu perusahaan dan 

berminat untuk melakukan kunjungan kembali atau mengkomsusi kembali 

produk perusahaan tersebut 

Menurut Thamrin dan Francis (2012), minat beli ulang merupakan 

minat pembelian yang didasarkan atas pengalaman pembelian yang telah 

dilakukan dimasa lalu. Minat beli ulang yang tinggi mencerminkan 

tingkat kepuasan yang tinggi dari konsumen ketika memutuskan untuk 

mengadopsi suatu produk. Keputusan untuk mengadopsi atau menolak 

suatu produk timbul setelah konsumen mencoba suatu produk tersebut 

dan kemudian timbul rasa suka atau tidak suka terhadap produk tersebut. 

Rasa suka terhadap produk timbul bila konsumen mempunyai persepsi 

bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas baik dan dapat 

memenuhi atau bahkan melebihi keinginan dan harapan konsumen. 

Dengan kata lain produk tersebut mempunyai nilai yang tinggi di mata 

konsumen. Tingginya minat beli ulang ini akan membawa dampak yang 

positif terhadap keberhasilan produk di pasar 
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Menurut Bao et al., (2011), minat beli ulang dapat diidentifikasi melalui 

indikator-indikator sebagai berikut: 

1. Kemungkinan untuk membeli produk, yaitu suatu ketertarikan konsumen 

untuk mencoba produk kamera digital. 

2. Keinginan dalam membeli produk kamera digital, yaitu suatu 

pertimbangan konsumen untuk membeli produk kamera digital. 

3. Kesediaan untuk membeli produk kamera digital, yaitu kesediaan 

konsumen untuk membeli produk kamera digital 

2.1.5 Hubungan antar Variabel 

1. Hubungan kualitas produk terhadap minat beli ulang 

Konsumen dalam melakukan keputusan pembelian selalu 

mempertimbangkan hal yang berhubungan dengan kualitas dari produk 

yang akan dibeli. Kualitas produk dapat diartikan kemampuan dari produk 

untuk menjalankan fungsinya yang mencakup daya tahan, kehandalan atau 

kemajuan, kekuatan, kemudahan dalam pengemasan dan reparasi produk 

dan ciri-ciri lainnya (Luthfia, 2012). Persepsi konsumen terhadap kualitas 

produk akan membentuk preferensi dan sikap yang pada gilirannya akan 

mempengaruhi keputusan untuk membeli atau tidak 

Penelitian Ghassani (2017) hasilnya menunjukkan bahwa ada 

pengaruh antara kualitas produk terhadap minat beli ulang. 

2. Hubungan Inovasi Produk  dengan minat beli ulang 

Inovasi produk berhubungan erat dengan keputusan pembelian. 

Dalam hal ini Konsumen selalu mengikuti trend teknologi yang sedang 
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berkembang. Karena teknologi sangat cepat sekali berganti. Jadi perusahaan 

dituntut untuk selalu ber-inovasi dalam hal teknologi, supaya konsumen 

loyal terhadap produk tersebut. 

Dalam konsep produk menegaskan bahwa konsumen akan menyukai 

produk-produk yang menawarkan ciri-ciri paling berkualitas, berkinerja 

atau inofatif. Para manajer dalam organisasi memutuskan perhatian untuk 

menghasilkan produk yang unggul dan meningkatkan kualitasnya 

sepanjang waktu. Mereka berasumsi bahwa para pembeli mengagumi 

produk-produk yang dibuat dengan baik serta dapat menghargai mutu dan 

kinerja (Kotler, 2012). 

Berdasarkan teori-teori yang dikemukakan oleh para ahli diatas secara 

tersirat bahwa didalam melakukan proses keputusan pembelian, seorang 

konsumen akan memperhatikan inovasiyang dimiliki oleh produk tersebut. 

Pengaruh yang diberikan oleh inovasi produk seperti minat konsumen akan 

produk baru, evaluasi konsumen akan produk baru, percobaan terhadap 

produk baru, serta penerimaan terhadap produk baru terhadap keputusan 

pembelian. 

Penelitian Shaleh (2017) hasilnya menunjukkan bahwa  secara parsial 

maupun secara simultan inovasi produk, gaya hidup dan harga berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Stalker Pomade. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini dilakukan tidak terlepas dari hasil penelitian-penelitian 

terdahulu yang pernah dilakukan antara lain : 

Tabel 2.1 

Penelitian-penelitian Terdahulu 

 

No Nama Peneliti Judul 
Variabel 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 
Hasil 

1 Mahyarani 

Tiara Ghassani 

(2017) 

Pengaruh 

Kualitas Produk 

Dan Harga 

Terhadap Minat 

Beli Ulang 

Bandeng Juwana 

Vaccum Melalui 

Kepuasan 

Konsumen 

Sebagai Variabel 

Intervening 

Kualitas 

Produk, Harga 

dan Minat Beli 

Ulang 

Menggunakan 

skala Likert 

scale dengan 

menggunakan 

alat analisis 

Regresi Linier 

Berganda 

ada pengaruh antara 

kualitas produk (X1) 

dan harga (X2) 

terhadap minat beli 

ulang (Y) 

2 Novia 

Cahyaningrum 

(2016) 

Pengaruh  

Inovasi Produk, 

Harga Dan 

Lokasi Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Ulang 

Inovasi 

Produk, Harga, 

Lokasi dan 

Keputusan 

Pembelian 

Ulang 

Menggunakan 

skala Likert 

scale dengan 

menggunakan 

alat analisis 

Regresi Linier 

Berganda 

Ketiga variabel 

independent secara 

parsial berpengaruh 

signifikan terhadap 

variabel dependent 

3 Nurmin 

Arianto (2018) 

Pengaruh 

kualitas produk 

dan harga 

terjadap 

Keputusan 

pembelian 

smartphone pada 

samsung 

Store mall 

bintaro exchange 

Kualitas 

produk, harga 

dan Keputusan 

Pembelian 

Menggunakan 

skala 

pengukuran 

berjenis Likert 

scale dengan 

menggunakan 

alat analisis 

Regresi 

kualitas produk dan 

harga 

memiliki pengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian 

4 Riefky Shaleh 

(2017) 

Pengaruh Inovasi 

Produk, Gaya 

Hidup, Harga, 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Inovasi 

Produk, Gaya 

Hidup, Harga, 

keputusan 

pembelian 

Menggunakan 

skala 

pengukuran 

berjenis Likert 

scale dengan 

menggunakan 

secara parsial 

maupun secara 

simultan inovasi 

produk, gaya hidup 

dan harga 

berpengaruh 
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Minyak Rambut 

Stalker Pomade 

(Studi Kasus 

Pada Pembeli 

Minyak Rambut 

Stalker Pomade 

Di Un Pgri 

Kediri) 

alat analisis 

regresi 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

konsumen Stalker 

pomade 

5 Maretta 

Ginting (2017) 

The Effect of 

Product 

Innovation, 

Product Quality 

And City Image 

on Purchase 

Decision of Uis 

Karo Woven 

Fabric 

Product 

Innovation, 

Product 

Quality And 

City Image on 

Purchase 

Decision  

Menggunakan 

skala 

pengukuran 

berjenis 

Likert scale 

dengan 

menggunakan 

alat analisis 

regresi 
 

The results showed 

that simultaneously 

product innovation, 

product quality and 

the image of the city 

have positive and 

significant influence 

on the buying 

decision of Uis Karo. 

Partially each, 

product innovation, 

product quality and 

city image have a 

positive and 

significant effect on 

purchasing decision 

of Uis Karo.  

Sumber : Jurnal Ekonomi dan Bisnis, 2019 

2.3 Kerangka Konseptual 

Berdasarkan perumusan masalah dan landasan teroi serta hasil 

penelitian terdahulu, maka dapat dibuat model konseptual sebagai berikut: 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.2 Kerangka Konseptual 

Minat Beli Ulang (Y) 

Kualitas Produk 

(X1) 

Inovasi Produk 

(X2) 
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2.4  Hipotesis 

Berdasarkan kerangka konseptual di atas maka penulis mengajukan 

hipotesis sebagai berikut : 

H1 : Semakin baik kualitas produk semakin meningkatkan minat beli ulang 

H2 :  Semakin baik inovasi produk semakin meningkatkan minat beli ulang  


