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BAB I1

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

2.1 Kajian Pustaka
2.1.1 Pemasaran

Menurut Kotler (2018) pengertian manajemen pemasaran adalah
sebagai berikut: Manajemen Pemasaran adalah penganalisaan,
pelaksanaan, dan pengawasan, program-program yang ditujukan
untuk mengadakan pertukaran dengan pasar yang dituju dengan
maksud untuk mencapai tujuan organisasi. Hal ini sangat tergantung
pada penawaran organisasi dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan
pasar tersebut serta menentukan motivasi konsumen, mengadakan
komunikasi, dan distribusi yang efektif untuk memberitahu,
mendorong serta melayani pasar.

Pengusaha yang sudah mulai mengenal bahwa pemasaran
merupakan faktor penting untuk mencapai sukses bagi perusahaanya,
akan mengetahui adanya cara dan falsafah baru yang disebut konsep
pemasaran. Kotler (2018) memberikan definisi konsep pemasaran
sebagai berikut : Konsep pemasaran menyatakan bahwa kunci untuk
meraih tujuan organisasi adalah menjadi efektif daripada pesaing
dalam memadukan kegiatan pemasaran guna menetapkan dan

memuaskan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran.
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Menurut Kotler dan Armstrong (2018), “Marketing as the process
by which companies create value for customers and build strong
customer relationships in order to capture value from customers in
return”, artinya menyatakan bahwa pemasaran sebagai proses dimana
perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun
hubungan pelanggan yang kuat untuk menangkap nilai dari pelanggan
sebagai imbalan.

Pemasaran adalah semua kegiatan usaha yang diperlukan untuk
mengakibatkan terjadinya pemindahan pemilikan barang atau jasa dan
untuk menyelenggarakan distribusi fisiknya sejak dari produsen awal
sampai konsumen akhir. Konsep pemasaran bertujuan memberikan
kepuasan terhadap keinginan dan kebutuhan konsumen atau
berorientasi pada konsumen (consumer oriented). Hal ini berbeda
dengan pandangan yang terdahulu bahwa pemasaran berorientasi
kepada produk, penjualan, dan keuangan perusahaan (Swasta dan
Handoko, 2011).

Dari definisi-definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa
konsep pemasaran bukan hanya sekedar menjual dan mempromosikan
produk atau jasa, tetapi merupakan proses yang bertujuan untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan individu maupun kelompok
melalui pertukaran serta merupakan kegiatan perusahaan dalam
melalui alat pemasaran, yaitu merancang konsep, menentukan

motivasi konsumen, dan mendistribusikan barang atau jasa.



2.1.2 Strategi Pemasaran

Setiap fungsi manajemen memberikan kontribusi tertentu pada saat
penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan
fungsi yang memiliki kontak paling besar dengan lingkungan
eksternal, padahal perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas
terhadap lingkungan eksternal. Oleh Kkarena itu, pemasaran
memainkan peranan penting dalam mengembangkan strategi.

Dalam peranan strategisnya, pemasaran mencakup setiap usaha
untuk mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungannya
dalam rangka mencari pemecahan atas masalah penentuan dua
pertimbangan pokok. Pertama, bisnis apa yang digeluti perusahaan
pada saat ini dan jenis bisnis apa yang dapat dimasuki di masa
mendatang. Kedua, bagaimana bisnis yang telah dipilih tersebut dapat
dijalankan dengan sukses dalam lingkungan yang kompetitif atas
dasar perspektif produk, motivasi konsumen, promosi, dan distribusi
(bauran pemasaran) untuk melayani pasar sasaran.

Strategi pemasaran menurut Kotler dan Amstrong (2012) adalah
pola pikir pemasaran yang akan digunakan untuk mencapai tujuan
pemasarannya. Strategi pemasaran berisi strategi spesifik untuk pasar
sasaran, penetapan posisi, bauran pemasaran dan besarnya
pengeluaran pemasaran.

Pada umumnya perusahaan yang berhasil adalah perusahaan yang
melaksanakan konsep pemasaran yang berorientasi kepada konsumen,

karena perusahaan inilah yang mampu menguasai pasar dalam jangka



panjang. Didalam pandangan konsep pemasaran, tujuan perusahaan
dicapai melalui kepuasan konsumen.

Kepuasan konsumen diperoleh setelah kebutuhan dan keinginan
konsumen dipenuhi melalui kegiatan pemasaran yang terpadu.
Dengan demikian ada 4 (empat) unsur pokok dalam konsep
pemasaran, yaitu:

1) Orientasi pada kebutuhan dan keinginan konsumen
2) Kepuasan konsumen

3) Kegiatan pemasaran yang terpadu

4) Tujuan perusahaan

Penentuan strategi pemasaran harus didasarkan atas analisa
lingkungan eksternal dan internal perusahaan. Masing-masing faktor
lingkungan dapat menimbulkan adanya kesempatan atau ancaman
bagi pemasaran produk suatu perusahaan, yaitu terdiri atas: keadaan
pasar, persaingan, teknologi, ekonomi, sosial budaya, hukum dan
peraturan. Sedangkan faktor-faktor internal perusahaan menunjukkan
adanya keunggulan atau kelemahan perusahaan, meliputi keuangan,
produksi, personalia, dan khususnya bidang pemasaran yang terdiri
atas produk, motivasi konsumen, promosi, lokasi, orang, proses, dan
bukti fisik. Analisa tersebut merupakan penilaian apakah strategi
pemasaran yang telah ditetapkan dan dijalankan sesuai dengan

keadaan saat ini.



Hasil penilaian tersebut digunakan sebagai dasar untuk
menentukan apakah strategi yang sedang dijalankan pada masa yang
akan datang. Dalam menjual dan memasarkan barang ada yang harus

diutamakan yaitu:

1) Kelengkapan barang
2) Kualitas
3) Motivasi konsumen bersaing

4) Suasana dan pelayanan

2.1.3 Konsep Pemasaran

Menurut Assauri, (2012) konsep pemasaran merupakan “orientasi
manajemen yang menekankan bahwa kunci pencapaian tujuan
organisasi terdiri dari kemampuan perusahaan atau organisasi
menentukan kebutuhan dan keinginan pasar yang dituju (sasaran) dan
kemampuan perusahaan atau organisasi tersebut dalam memenuhinya
dengan kepuasan yang diinginkan secara lebih efektif dan efisien dari
para pesaing".

Menurut Dharmmesta dan Handoko, (2011) konsep pemasaran
adalah “sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan
kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi
kelangsungan hidup perusahaan”.

Menurut Assauri, (2012) konsep pemasaran adalah “ suatu falsafah
manajemen dalam bidang pemasaran yang berorientasi kepada

kebutuhan dan keinginan konsumen dengan didukung oleh kegiatan



pemasaran terpadu yang diarahkan untuk memberikan kepuasan
konsumen sebagai kunci keberhasilan organisasi dalam usahanya
mencapai tujuan yang telah ditetapkan”.

Menurut Kotler dan Keller (2018) konsep pemasaran beranggapan
bahwa “kunci untuk mencapai tujuan organisasi adalah menjadi lebih
efektif dari pada pesaing dalam menciptakan, menghantarkan,
mengomunikasikan nilai pelanggan yang lebih baik kepada pasar
sasaran yang dipilih’’.

Menurut Kotler dan Armstrong, (2012) marketing concept
menyatakan bahwa “pencapaian tujuan organisasi tergantung pada
pengetahuan akan kebutuhan dan keinginan target pasar dan
memberikan kepuasan yang diinginkan dengan lebih baik dari pada
pesaing. Berdasarkan konsep ini, fokus dan nilai pelanggan adalah
jalan menuju penjualan dan keuntungan”. Konsep pemasaran dimulai
dengan pasar yang terdefinisi dengan baik, fokus pada kebutuhan
pelanggan, dan mengintegrasikan semua kegiatan pemasaran yang
mempengaruhi pelanggan. Sebagai imbalannya, pemasaran mencapai
keuntungan dengan menciptakan hubungan yang langgeng dengan
pelanggan yang tepat, berdasarkan nilai dan kepuasan pelanggan.

2.1.4 Pengertian Desain

Menurut Kotler (2018) desain merupakan totalitas keistimewaan
yang mempengaruhi penampilan dan fungsi suatu produk dari segi
kebutuhan pelanggan. Desain produk berfungsi untuk membedakan

satu produk dengan produk lain.



Menurut Rosnani (2010) berpendapat bahwa desain dapat
diartikan sebagai salah satu aktivitas luas dari inovasi desain dan
teknologi yang digagaskan, dibuat, dipertukarkan (melalui transaksi
jual beli) dan fungsional. Sachari (2005) mengemukakan bahwa
desain pada hakikatnya merupakan upaya manusia memberdayakan
diri melalui benda ciptaannya untuk menjalani kehidupan yang lebih

aman dan sejahtera.

Desain merupakan dimensi yang unik dari sebuah produk.
Dimensi ini banyak memberikan aspek emosional yang tinggi dalam
mempengaruhi kepuasan pelanggan. Desain produk dalam pasar
yang berubah mengikuti zaman, harga dan teknologi tidaklah cukup
untuk memberikan kepuasan bagi konsumen jika produk tersebut

tidak memiliki nilai emosional yang tinggi.

Desain merupakan faktor yang sering menjadi keunggulan
perusahaan otomotif khususnya sepeda motor. Produsen-produsen
sepeda motor di Indonesia saat ini berlomba-lomba untuk
menciptakan sepeda motor yang memiliki desain yang unik dan
futuristik. Desain produk juga berhubungan dengan model yang
beraneka ragam bentuk dan ukuran yang menarik. Jika model secara
sederhana menjelaskan bentuk luar produk, sedangkan desain lebih
dari sekedar kulit ari tetapi desain menjadi jantungnya produk yang

mempertimbangkan bentuk luar, menciptakan bentuk produk mudah



aman, tidak mahal untuk diproduksi serta ekonomis untuk

didistribusikan.

Dari pengertian desain produk di atas dapat diambil suatu
kesimpulan bahwa suatu perusahaan haruslah dapat menciptakan
suatu desain yang menarik dan berbeda dengan produk pesaing yang
sejenis. Semakin bagus desain produk akan sangat mudah diterima
konsumen dan desain tersebut akan menjadi ciri khas akan produk

yang diproduksi.

2.1.5 Tujuan Desain

Menurut Kotler (2018) tujuan dari desain produk itu sendiri adalah

1) Untuk menghasilkan produk yang berkualitas tinggi dan
mempunyai nilai jual yang tinggi.

2) Untuk menghasilkan produk yang trend pada masanya.

3) Untuk membuat produk seekonomis mungkin dalam penggunaan
bahan baku dan biaya-biaya dengan tanpa mengurangi nilai jual

produk tersebut.

2.1.6 Indikator Desain
Menurut Kotler (2018) terdapat 7 (tujuh) indikator desain produk,

yaitu :

1) Ciri-ciri / Bentuk



2)

3)

Yakni karakteristik yang mendukung fungsi dasar produk.
Sebagian besar produk dapat ditawarkan dengan beberapa ciriciri.
Ciri- ciri produk merupakan alat kompetitif untuk produk
perusahaan yang terdiferensiasi. Beberapa perusahaan sangat
inovatif dalam penambahan ciri-ciri baru ke produknya. satu dari
faktor kunci keberhasilan perusahaan Jepang adalah karena
mereka secara terus menerus meningkatkan ciri-ciri tertentu
pada produk seperti arloji, mobil, kalkulator dan lain-lain.
Pengenalan ciri-ciri baru dinilai merupakan satu dari cara-cara
yang sangat efektif dalam persaingan.
Kinerja

Yakni mengacu kepada tingkat karakteristik utama produk pada
saat beroperasi. Pembeli produk - produk mahal biasanya
membandingkan kinerja (kenampakan/prestasi) dari merekmerek
yang berbeda. Para pembeli biasanya rela membayar lebih untuk
kinerja yang lebih baik sepanjang lebihnya harga tidak melebihi

nilai yang dirasakan.

Mutu Kesesuaian

Yang dimaksud dengan penyesuaian adalah tingkat di mana
desain produk dan karakteristik operasinya mendekati standar
sasaran. Mutu kesesuaian adalah tingkat kesesuaian dan

pemenuhan semua unit yang diproduksi terhadap spesifikasi



4)

5)

6)

7)
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sasaran yang dijanjikan. Hal ini disebut konformansi karena

spesifikasinya.

Daya Tahan (Durability)
Daya tahan merupakan ukuran waktu operasi yang diharapkan
dari suatu produk tertentu. Sebagai contoh, Volvo mengiklankan
mobilnya sebagai mobil yang mempunyai waktu pakai tertinggi
untuk menjustifikasi harganya yang lebih tinggi. Pembeli bersedia

membayar lebih untuk produk yang lebih tahan lama.

Daya Uji (Reliabilitas)
Yakni ukuran kemungkinan bahwa suatu produk tidak akan
berfungsi salah atau rusak dalam suatu periode waktu tertentu.
Pembeli rela membayar lebih untuk produk-produk dengan
reputasi reliabilitas yang lebih tinggi. Mereka ingin menghindari

biaya karena kerusakan dan waktu untuk reparasi.

Kemudahan Perbaikan
Kemudahan perbaikan adalah suatu ukuran kemudahan perbaikan
suatu produk yang mengalami kegagalan fungsi atau kerusakan-
kerusakan. Kemudahan perbaikan ideal akan ada jika pemakai
dapat memperbaiki produk tersebut dengan biaya murah atau

tanpa biaya dan tanpa memakan waktu terlalu lama.

Model (Style)
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Yakni menggambarkan seberapa jauh suatu produk tampak dan
berkenan bagi konsumen. Model memberi keunggulan ciri
kekhususan produk yang sulit untuk ditiru. Sebagai contoh,
banyak pembeli mobil yang membayar lebih untuk mobil Jaguar
karena penampilannya yang luar biasa walaupun Jaguar sendiri

tidak begitu baik dari segi ketahanan uji (reliability).

2.1.7 Minat Pembelian

Minat beli (willingness to buy) merupakan bagian dari komponen
perilaku dalam sikap mengkonsumsi. Minat beli konsumen adalah
tahap dimana konsumen membentuk pilihan mereka diantara beberapa
merek yang tergabung dalam perangkat pilihan, kemudian pada
akhirnya melakukan suatu pembelian pada suatu altenatif yang paling
disukainya atau proses yang dilalui konsumen untuk membeli suatu
barang atau jasa yang didasari oleh bermacam pertimbangan
(Pramono, 2012).

Minat beli adalah tahap kecenderungan responden untuk bertindak
sebelum keputusan membeli benar-benar dilaksanakan. Terdapat
perbedaan antara pembelian aktual dan minat pembelian. Bila
pembelian aktual adalah pembelian yang benar-benar dilakukan oleh
konsumen, maka minat pembelian adalah niat untuk melakukan

pembelian pada kesempatan mendatang.

Meskipun merupakan pembelian yang belum tentu akan dilakukan

pada masa mendatang namun pengukuran terhadap minat pembelian
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umumnya dilakukan guna memaksimumkan prediksi terhadap
pembelian aktual itu sendiri. Pengertian minat beli menurut Durianto
dan Liana (2004) adalah minat beli merupakan sesuatu yang
berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk
tertentu serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada

periode tertentu.

Dapat dikatakan bahwa minat beli merupakan pernyataan mental
dari dari konsumen yang merefleksikan rencana pembelian sejumlah
produk dengan merek tertentu. Hal ini sangat diperlukan oleh para
pemasar untuk mengetahui minat beli konsumen terhadap suatu
produk, baik para pemasar maupun ahli ekonomi menggunakan
variabel minat untuk memprediksi perilaku konsumen dimasa yang
akan datang.

Menurut (Schiffman Kanuk, 2008) minat beli dianggap sebagai
pengukuran kemungkinan konsumen membeli produk tertentu,
dimana tingginya minat beli akan berdampak pada kemungkinan yang
cukup besar dalam terjadinya minat pembelian. Indikatorindikator
dari minat beli dijelaskan oleh komponen (Schiffman& Kanuk, 2008).
Komponen-komponen tersebut adalah sebagai berikut:

1) Tertarik untuk mencari informasi tentang produk. Konsumen
yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari
informasi yang lebih banyak. (Kotler dan Keller, 2018)

membaginya dalam dua level rangsangan. Pertama, pencarian



2)

3)

4)
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informasi yang lebih ringan (penguatan perhatian). Kedua, level
aktif mencari informasi: mencari bahan bacaan, bertanya pada
teman, atau mengunjungi distro untuk mempelajari produk
tertentu.

Mempertimbangkan untuk membeli. Melalui pengumpulan
informasi, konsumen mempelajari merek-merek yang bersaing
serta fitur merek tersebut. Melakukan evaluasi terhadap
pilihanpilihan dan mulai mempertimbangkan untuk membeli
produk.

Tertarik untuk mencoba. Setelah konsumen berusaha memenuhi
kebutuhan, mempelajari merek-merek yang bersaing serta fitur
merek tersebut, konsumen akan mencari manfaat tertentu dari
solusi produk dan melakukan evaluasi terhadap produk-produk
tersebut. Evaluasi ini dianggap sebagai proses yang berorientasi
kognitif. Maksudnya adalah konsumen dianggap menilai suatu
produk secara sangat sadar dan rasional hingga mengakibatkan
ketertarikan untuk mencoba.

Ingin mengetahui produk. Setelah memiliki ketertarikan untuk
mencoba suatu produk, konsumen akan memiliki keinginan untuk
mengetahui produk. Konsumen akan memandang produk sebagai
sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbedabeda dalam
memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan

kebutuhan.
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5) Ingin memiliki produk. Para konsumen akan memberikan
perhatian besar pada atribut yang memberikan manfaat yang
dicarinya. Dan akhirnya konsumen akan mengambil sikap (minat,
preferensi) terhadap produk melalui evaluasi atribut dan
membentuk niat untuk membeli atau memiliki produk yang
disuka.

Minat beli adalah suatu model sikap seseorang terhadap obyek
barang yang sangat cocok dalam mengukur sikap terhadap golongan
produk, jasa atau merk tertentu (Schiffman & Kanuk, 2008). Minat
beli juga diberi arti sebagai sesuatu yang berhubungan dengan rencana
konsumen untuk membeli produk tertentu serta berapa banyak unit
produk yang dibutuhkan pada periode tertentu (Durianto, 2004).
Selanjutnya menurut (Carthy 2003) dinyatakan bahwa minat beli
adalah dorongan yang timbul dalam diri seseorang untuk membeli
barang dan jasa dalam rangka memenuhi kebutuhannya.

Perilaku seseorang sangat tergantung pada minatnya, sedangkan
minat berperilaku sangat tergantung pada sikap dan norma subyektif
atas perilaku. Keyakinan atas akibat perilaku sangat mempengaruhi
sikap dan norma subyektifnya. Sikap individu terbentuk dari
kombinasi antara keyakinan dan evaluasi tentang keyakinan penting
seseorang konsumen, sedangkan norma subyektif ditentukan oleh
keyakinan dan motivasi. Konsumen dimanapun dan kapanpun akan
dihadapkan dengan sebuah minat pembelian untuk melakukan

transaksi pembelian. Dimana konsumen akan membandingkan atau
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mempertimbangkan satu barang dengan barang yang lainnya untuk

mereka konsumsi.

Beberapa faktor yang membentuk minat beli konsumen (Kotler, 2018)

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 konsumen untuk menuruti
keinginan orang lain.

2) Faktor situasi yang tidak terantisipasi, faktor ini nantinya akan
dapat mengubah pendirian konsumen dalam melakukan
pembelian. Hal tersebut tergantung dari pemikiran konsumen
sendiri, apakah dia percaya diri dalam memutuskan akan membeli
suatu barang atau tidak.

Dalam melaksanakan niat pembelian, konsumen tersebut dapat

membuat lima sub minat pembelian sebagai berikut :

1) Minat merk
2) Minat pemasok
3) Minat kuantitas
4) Minat waktu
5) Minat metode pembayaran
Seorang konsumen tidak dengan sendirinya memiliki minat dalam

pembelian barang atau jasa. Terlebih dahulu konsumen mencari
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informasi dari orang terdekat atau orang yang benar-benar dipercaya

untuk membantunya dalam pengambilan minat.

Menurut Ferdinand (2006), minat beli dapat diidentifikasikan melalui

indikator-indikator sebagai berikut :

1)

2)

3)

4)

Minat transaksional

Kecenderungan seseorang untuk membeli produk.

Minat refrensial

Kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk kepada

orang lain.

Minat preferensial

Minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki
preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat
diganti jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya.

Minat eksploratif

Minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari

informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari
informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk
tersebut.

Faktor-faktor yang mempengaruhi minat membeli
berhubungan dengan perasaan dan emosi, bila seseorang merasa

senang dan puas dalam membeli barang atau jasa maka hal itu
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akan memperkuat minat membeli, ketidakpuasan biasanya

menghilangkan minat (Basu Swasta dan Irawan, 2011).

2.1.8 Penelitian Terdahulu

Beberapa peneliti telah melakukan penelitian tentang desain

produk terhadap minat beli. Hasil dari beberapa peneliti akan

digunakan sebagai bahan referensi dalam penelitian ini antara lain

sebagai berikut:

Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu

Nama Peneliti,
Kampus , Tahun

Judul Penelitian

Variabel Penelitian

Hasil Penelitian

Alfin NF Mufreni
Univ. Siliwangi

Pengaruh Desain
Produk, Bentuk
Kemasan Dan
Bahan Kemasan
Terhadap Minat
Beli Konsumen The

Dependen :
Minat Beli

Independen:
Desain Produk
Bentuk Kemasan

Hasil penelitian
menunjukkan

bahwa Desain
Produk, Bentuk
Kemasan Dan Bahan
Kemasan

2016
(20 Hijau Serbuk Tocha Bandn Jegesdn Berpengaruh Secara
Signifikan Terhadap
Minat Beli
Analisis Pengaruh | Dependen : Hasil penelitian
Strategi Desain Minat Beli menunjukkan bahwa
Produk Terhadap Desain Produk
Minat Beli Independen: Berpengaruh Secara
Susetyarsi Konsumen Pada Desain Produk Signifikan Terhadap
STIE Semarang . Minat Beli
(2013) Skuter Matic

Yamaha Merek
Mio Fino Di Kota
Semarang
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Pengaruh Citra Dependen : Hasil penelitian
Shinda Rosandi Merek Dan Desain | Minat Beli m_enunjukkan bahwa
Dan Tri Kemasan Terhadap Citra Merek Dan
Sudarwanto Minat Beli In.dependen: Desain Kemasan
: : Konsumen Pada Citra Merek Berpengaruh Secara
Univ Negeri Produk Susy Ultra | Desain Kemasan Signifikan Terhadap
Sgg??)/a Minat Beli

2.2 Kerangka Pemikiran

Berdasarkan tinjauan landasan teori maka dapat disusun suatu kerangka
pemikiran untuk memudahkan pembaca dalam memahami inti dari apa yang
ingin peneliti sampaikan. Judul penelitian adalah Pengaruh Desain Produk
Terhadap Minat Pembelian Produk Distro Paddle Plane. Dengan rumusan
masalahnya adalah Apakah Desain Produk Berpengaruh Terhadap Minat
Pembelian Produk Distro Paddle Plane.

Variabel (X) Desain Produk dapat diartikan sebagai salah satu aktivitas
luas dari inovasi desain dan teknologi yang digagaskan, dibuat, dipertukarkan
(melalui transaksi jual beli) dan fungsional. Untuk indikator dari desain
produk yaitu bentuk, fitur, mutu kesesuaian, model (style), daya tahan,
kehandalan dan kemudahan perbaikan.

Variabel (Y) minat pembelian tahap dimana konsumen membentuk
pilihan mereka diantara beberapa merek yang tergabung dalam perangkat
pilihan, kemudian pada akhirnya melakukan suatu pembelian pada suatu
altenatif yang paling disukainya atau proses yang dilalui konsumen untuk

membeli suatu barang atau jasa yang didasari oleh bermacam pertimbangan.
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Indikator dari minat pembelian yaitu mencari informasi produk,
mempertimbangkan untuk membeli, tertarik untuk mencoba, ingin
mengetahui produk dan ingin memiliki produk.

Alat analisis dalam penelitian ini adalah regresi linear sederhana untuk
menganalisis besarnya pengaruh desain produk yang dinyatakan sebagai (X)
terhadap minat pembelian (Y). Setelah mendapatkan hasil dapat ditarik
kesimpulannya. Secara sistematik, kerangka berpikir dalam penulisan ini

dapat digambarkan sebagai berikut :
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Pengaruh Desain Produk terhadap Minat Pembelian

!

Rumusan Masalah

1. Seberapa besar pengaruh desain produk terhadap minat pembelian?

/J\»

X1 Y

Desain dengan indikator:
Minat Pembelian dengan indikator:

%' EﬁﬂtrUK 1. Mencari informasi produk
3. Mutu Kesesuaian 2. :\nA:rrrT]\E:Iritlmbangkan untuk
4. Model (Style .

(Style) 3. Tertarik untuk mencoba
5. Daya Tahan h ;

4. Ingin mengetahui produk

6. Kehandalan 5 . iliki oroduk
7. Kemudahan Perbaikan il in memiliki produ

Regresi Linear Sederhana

l

Hasil dan Kesimpulan

Gambar 2.1 Kerangka Pikir Penelitian

2.2.1 Pradigma Penelitian

Menurut Sugiyono (2010) menjelaskan bahwa pradigma diartikan
sebagai “pola pikir yang menunjukan hubungan variabel yang akan
diteliti dan sekaligus mencerminkan jenis dan jumlah rumusan masalah

yang perlu dijawab melalui penelitian, teori yang digunakan, jenis dan
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jumlah hipotesis dan tehnik statistik yang digunakan”. Dalam penelitian

ini menggunakan dua variable independen yang menunjukan hubungan

dengan variable dependen yang dapat dijelaskan melalui gambar

sebagai berikut :

Desain Produk

(X)

Y=a+bX

Gambar 2.2 Paradigma Penelitian

Minat
Pembelian

(Y)

Gambar tersebut menjelaskan hubungan antara variabel, dimana

terdapat satu variabel independen yaitu desain produk (X) dan satu

variabel dependen yaitu minat pembelian (Y). Dan selanjutnya

menjelaskan bahwa bagaimana desain produk (X) mempengaruhi minat

pembelian (Y) secara parsial atau individu dan juga secara parsial.

2.3 Hipotesis Penelitian

Perumusan hipotesis penelitian merupakan

langkah ketiga dalam

penelitian, setelah peneliti mengemukakan landasan teori dan kerangka

berfikir. Tetapi perlu diketahui bahwa tidak setiap penelitian harus

merumuskan hipotesis. Penelitian yang bersifat eksploratif dan sering juga

dalam penelitian deskriptif tidak perlu merumuskan hipotesis (Sugiyono,

2010).
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Penelitian yang merumuskan hipotesis adalah penelitian yang
menggunakan pendekatan kuantitatif. Pada penelitian kualitatif, tidak
merumuskan hipotesis, tetapi justru menemukan hipotesis. Selanjutnya
hipotesis tersebut akan diuji oleh peneliti dengan menggunakan pendekatan
kuantitatif (Sugiyono, 2010).

Pada penelitian ini untuk mengetahui keadaan populasi, sumber datanya
menggunakan sampel yang diambil dari populasi tersebut. Jadi yang
dipelajari adalah data sampel. Dugaan apakah data sampel itu dapat

diberlakukan ke populasi, dinamakan hipotesis statistik (Sugiyono, 2010).

Keadaan populasi dapat atau
o A tidak diketahui jumlahnya

Populasi
Penelitian

Reduksi
Data dikumpulkan dari sampel

kesimpulan berlaku untuk

Generalisasi yang /

bersifat hipotetik

Gambar 2.3 Penelitian bekerja dengan data sampel, terdapat
hopitesisstatistik

Sumber: Sugiyono ( 2010)

Pada gambar 2.3 di atas terdapat hipotesis penelitian dan hipotesis statistik.
Hipotesis statistik diperlukan untuk menguji apakah hipotesis penelitian yang
hanya diuji dengan data sampel itu dapat diberlakukan untuk populasi atau

tidak. Dalam pembuktian ini akan muncul istilah signifikansi, taraf kesalahan
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dan kepercayaan dari pengujian. Signifikan artinya hipotesis yang telah

terbukti itu dapat diberlakukan ke populasi.

Ho : B1,B2=0

Tidak mempunyai pengaruh yang signifikan antara desain produk terhadap

minat pembelian.

Ha: B1, B2#0

Terdapat pengaruh yang signifikan antara desain produk terhadap minat

pembelian.






