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BAB 2
LANDASAN TEORI
2.1
Produk
2.1.1
Definisi Produk
Melalui produk, perusahaan melakukan sejumlah usaha untuk menghasilkan respon yang diinginkan dari pasar sasaran. Ditunjukkan bahwa respon yang dihasilkan oleh pelanggan adalah berupa produk dan merek yang dibeli, toko yang dipilih dan jumlah pembelian. Produk yang dikonsumsi sangat tergantung keinginan konsumen yaitu basic need.
Menurut Philip Kotler (2008:4) produk mencakup segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, dimiliki, digunakan atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan kebutuhan atau keinginan.Produk mencakup barang, jasa, pengalaman, acara, orang, tempat, organisasi, informasi dan gagasan. 
Adapun menurut Perreault dan McCarthy (2009:31) produk merupakan pemuas kebutuhan yang ditawarkan oleh perusahaan dan mencakup produk fisik dan jasa atau dapat juga merupakan gabungan keduanya.
 
Pelanggan memikirkan sebuah produk dalam konsep kepuasan yang akan diperoleh secara menyeluruh. Kepuasan yang diinginkan pelanggan membutuhkan suatu produk secara keseluruhan yang merupakan kombinasi dari pelayanan terbaik, produk fisik yang memiliki fitur yang tepat, instruksi penggunaan, kemasan yang sesuai, garansi yang dapat dipercaya dan nama merek yang sudah dikenal dan pernah memuaskan pelanggan pada waktu yang lalu.
Uraian di atas menyimpulkan bahwa pelanggan juga membeli kepuasan, bukan produk fisik atau jasa saja. Produk harus dapat dilihat dari sudut pandang pelanggan dan bagaimana pelanggan berpikir bahwa produk dapat sesuai dengan tujuan pembeliannya.
2.1.2
Bauran Produk (Product Mix)
Definisi bauran produk menurut Kotler (2009:16) adalah sebagai berikut “Bauran Produk (Product Mix) adalah kumpulan dari semua produk dan unit produk yang ditawarkan penjual tertentu kepada pembeli.”
Menurut Kotler (2008:148) bauran produk suatu perusahaan memiliki lebar, panjang, kedalaman, dan konsistensi tertentu. Konsep-konsep dimensi tersebut antara lain:
1) Lebar bauran produk
Lebar bauran produk mengacu pada berapa banyak macam lini produk yang ada pada suatu perusahaan.
2) Panjang bauran produk
Panjang bauran produk mengacu pada jumlah unit produk dalam bauran produk suatu perusahaan.
3) Kedalaman bauran produk
Kedalaman bauran produk mengacu pada beberapa banyak varian yang ditawarkan tiap produk dalam lini suatu perusahaan
4) Konsistensi bauran produk
Konsistensi bauran produk mengacu pada seberapa  erat hubungan berbagai lini produk dalam hal penggunaan akhir, persyaratan produksi, saluran distribusi, atau hal lainnya.
              Melihat konsep-konsep dimensi bauran produk di atas, maka penulis menyimpulkan bahwa FamilyArt Bakery Manado menggunakan konsep dimensi kedalaman bauran produk dalam melaksanakan bauran produk usahanya, karena FamilyArt Manado lebih mengacu pada jumlah varian yang ditawarkan dalam tiap produknya.
2.1.3
Atribut Produk

Menurut Kotler dan Armstrong (2009:214) beberapa atribut yang menyertai dan melengkapi produk (karakteristik dari atribut produk) adalah:

1) Merek (Branding)
Merek (brand) adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau kombinasi dari semua ini yang mana dimaksudkan untuk mengidentifikasi produk atau jasa dari satu atau kelompok penjual dan membedakannya dari produk pesaing. Pemberian merek merupakan masalah pokok dalam strategi produk. Nama merek yang baik dapat menambah keberhasilan yang besar pada produk.
2) Pengemasan (Packing)
Pengemasan (packing) adalah suatu kegiatan merancang dan membuat wadah atau pembungkus dari suatu produk.
3) Kualitas Produk (Product Quality)
Kualitas Produk (Product Quality) adalah kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya yang mana meliputi daya tahan keandalan, ketepatan, kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut bernilai lainnya. Untuk meningkatkan kualitas dari produk, maka perusahaan dapat menerapkan program “Total Quality Manajemen (TQM)”. Pengertian dari Total Quality Management sendiri ialah sistem manajemen yang berorientasi pada kepuasan pelanggan (customer satisfaction) dengan kegiatan yang diupayakan benar sekali (right first time), melalui perbaikan berkesinambungan (continous improvement) dan memotivasi karyawan. Selain mengurangi kerusakan produk, tujuan pokok kualitas total adalah untuk meningkatkan nilai konsumen.
2.1.4
Tingkatan Produk
Menurut Gilbert D. Harrel (2008) produk secara keseluruhan disebut produk total yang dibagi menjadi tiga tingkatan yang harus diperhatikan oleh perencana produk.
Ketiga tingkatan yang membentuk konsep produk adalah:
1) Produk Inti (Core Product) 
Produk Inti (Core Product) manfaat inti untuk memecahkan masalah yang dicari pelanggan ketika membeli suatu produk, baik barang atau jasa.
2) Produk Aktual (Branded Product) 
Produk Aktual (branded product) adalah produk yang ditambah dengan karakteristik tertentu yang dapat membedakan produk dengan produk lainnya yang serupa. Perbedaan yang ada dapat dilihat dari lima atribut produk yaitu kualitas, sifat, rancangan, merek, dan kemasan produk.
3) Produk Tambahan (Augmented Product) 
Produk Tambahan (Augmented Product) adalah karakteristik produk yang telah ditingkatkan nilainya, melebihi nilai yang terdapat pada produk inti dan produk aktual. Produk tambahan dapat berupa perbaikan dan pelayanan, jasa pengiriman, pemasangan, garansi pelayanan purna jual dan kemudahan pembayaran.
Tingkat produk selanjutnya yang dijelaskan lebih dalam oleh Philip Kotler (2009:4) dijabarkan dalam lima tingkatan produk, yaitu keuntungan inti (core benefit), produk mendasar (basic product), produk yang diharapkan (expected product), produk tambahan (augmented product) dan produk potensial (potential product).
1) Tingkatan paling mendasar pada produk yaitu, yaitu keuntungan inti adalah manfaat dari membentuk produk atau keuntungan mendasar dibeli oleh pelanggan.
2) Pada tingkatan kedua pemasar menyadari kebutuhan pelanggan dan memenuhi kebutuhan dengan menyediakan produk mendasar seperti ruang hotel dimana terdapat tempat tidur, lemari pakaian, handuk, dan lain-lain.
3) Tingkatan ketiga pemasar menyediakan produk oleh pelanggan atau seperangkat atribut dan kondisi dimana diharapkan oleh pelanggan saat membeli produk pemasar. Pada contoh hotel, pelanggan biasanya mengharapkan tempat tidur yang bersih, kamar mandi yang bersih, suasana yang nyaman, pengkondisian udara yang sesuai dan lain-lain. Tingkatan expected product ini apabila dapat dipenuhi sepenuhnya oleh pemasar, maka dapat memuaskan pelanggan.
4) Pada tingkatan keempat, pemasar mempersiapkan produk tambahan lebih dari apa yang diharapkan pelanggan.
5) Pada tingkatan terakhir pemasar melakukan usaha untuk memuaskan pelanggan ke taraf yang lebih tinggi (delight) dengan meningkatkan segala sesuatu secara potensial dapat dilakukan atas produk. Kesuksesan perusahaan dalam menambahkan keuntungan pada produk yang ditawarkan tidak hanya memuaskan pelanggan tapi juga membuat surprise dan membuat pelanggan merasa puas.
Visualisasi tingkatan produk menurut Kotler seperti yang dijabawrkan dalam gambar 2.2.

Gambar 2.1 Tingkatan Produk Menurut Kotler
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2.1.5
Pengembangan Produk

2.1.5.1Pengertian Pengembangan Produk
Menurut Sofjan Assauri (2009:23) pengembangan produk adalah kegiatan atau aktifitas yang dilakukan perusahaan dalam menghadapi kemungkinan perubahan suatu produk kearah yang lebih baik, sehingga dapat memberikan daya guna maupun daya pemuas yang lebih besar.
2.1.5.2
Alasan Melakukan Pengembangan Produk
Adapun alasan melakukan pengembangan produk menurut Philip Kotler (2009) adalah bagaimana mengembangkan gagasan tentang produk baru dan pemasarannya agar berhasil. Maka dari itu, perusahaan harus memahami produknya yang telah masuk pada tahap penurunan sehingga perusahaan harus sudah mengembangkan produk baru untuk menarik konsumen.
 
Pengembangan produk berhubungan dengan pemasaran produk. Perhatian dipusatkan pada keputusan mengenai atribut produk, penetapan merek, pengemasan, pembuatan label dan jasa pendukung produk.
 Mengembangkan suatu produk mencakup menetapkan manfaat yang disampaikan produk. Manfaat dikomunikasikan dan disampaikan oleh atribut produk seperti sifat, kualitas dan rancangan. Keputusan mengenai atribut produk mempengaruhi respon pelanggan terhadap suatu produk.

Untuk memposisikan produk secara tepat pada sasaran agar dapat memiliki keunggulan bersaing diperlukan sejumlah pengembangan seperti kualitas produk, sifat-sifat produk, rancangan produk, penetapan merek, pengemasan, pembuatan label dan pelayanan produk.
Dari penetapan sejumlah keputusan pengembangan mengenai produk, pelanggan akan menilai produk pada tahapan transformasi kejiwaan atau di dalam benak pelanggan untuk kemudian memperoleh gambaran mengenai produk atau persepsi pelanggan terhadap produk, memiliki preferensi, dan dapat memberi pengaruh terhadap perilaku pembelian pelanggan.
Penulis dapat menyimpulkan tentang hal-hal yang berkaitan dengan arti dan tujuan dilakukannya pengembangan produk adalah sebagai berikut:
a) Adanya perubahan selera konsumen
Perusahaan harus melakukan pengembangan produk karena konsumen memiliki selera yang berubah-ubah setiap waktunya. Oleh karena itu, perusahaan harus selalu memantau perubahan selera konsumen yang ada.
b) Makin ketatnya persaingan
Adanya persaingan yang ketat dalam penjualan prduk membuat setiap perusahaan harus bersaing ketat dalam mengembangkan produknya. Apabila hal itu tidak dilakukan, maka perusahaan tersebut akan kalah brsaing dengan perusahaan lainnya yang sudah mengembangkan produknya dengan berbagai macam cara.
c) Adanya siklus kehidupan produk

Siklus kehidupan produk sangat mempengaruhi perusahaan untuk mengembangkan produknya terutama apabila produk yang dijual mengalami siklus penurunan dan volume penjualannya rendah. Seperti yang sebagaimana dijabarkan oleh Kotler & Kevin Lane (2009:303) bahwa siklus hidup produk dibagi ke dalam empat tahapan yaitu pengenalan, pertumbuhan, kedewasaan, dan penurunan.
2.1.6
Diferensiasi Produk
2.1.6.1
Pengertian Diferensiasi Produk
Adapun pengertian diferensiasi produk menurut Kotler (2009:8) adalah tindakan merancang sebagian perbedaan yang berarti untuk membedakan tawaran perusahaan dengan tawaran pesaing. Agar dapat dijadikan sebagai merek, maka produk harus dideferesiansikan.
2.1.6.2
Dimensi Diferensiasi Produk

Dalam kajian mengenai diferensiasi, penjual banyak sekali menghadapi parameter rancangan diferensiasi. Diferensiasi produk didasarkan pada delapan dimensi yaitu bentuk produk, keistimewaan, mutu kinerja, mutu kesesuaian, daya tahan, keandalan, mudah diperbaiki, dan gaya. Kedelapan dimensi tersebut memberikan daya tarik pada konsumen untuk tetap mengkonsumsi sebuah produk. Keputusan konsumen untuk membeli tidak tumbuh dengan sendirinya, namun banyak dipengaruhi oleh berbagai faktor, dan diantaranya adalah keragaman atau diferensiasi produk. Adapun dimensi-dimensi diferensiasi produk menurut Kotler (2009:8) meliputi:
1) Bentuk produk
Banyak produk dapat dideferensiasi berdasarkan bentuk, ukuran, model ataupun struktur fisik sebuah produk.
2) Keistimewaan (feature)
Sebagian besar produk dapat ditawarkan dengan berbagai keistimewaan yaitu, karakteristik yang melengkapi fungsi dasar produk.
3) Mutu kinerja
Sebagian besar produk ditetapkan pada salah satu dari empat level kinerja: rendah, rata-rata, tinggi dan super.
4) Mutu kesesuaian
Pembeli mengharapkan produk yang memiliki mutu kesesuaian (conformance quality) yang tinggi.
5) Daya tahan (durability)
Suatu ukuran usia operasi produk yang diharapkan dalam kondisi normal dan berat   merupakan atribut yang berharga untuk produk-produk tertentu.
6) Keandalan
Pembeli umumnya akan membayar lebih untuk produk yang lebih dapat diandalkan.
7) Mudah diperbaiki
Pembeli memilih produk yang mudah diperbaiki. Mudah diperbaiki adalah suatu ukuran kemudahan untuk memperbaiki suatu produk yang rusak atau gagal.
8) Gaya
Menggambarkan penampilan dan perasaan yang ditimbulkan oleh produk itu bagi pembeli.
Melalui keragaman produk memungkinkan membentuk keputusan konsumen untuk membeli. Konsumen memutuskan untuk membeli akan tetap bertahan jika produk tersebut tetap memberikan daya tarik bagi konsumen baik daya tarik fisik maupun daya tarik non-fisik. Untuk itu, selama variasi produk pada produk di FamilyArt Bakery mampu memberikan daya tarik pada konsumen, maka keputusan konsumen untuk membeli akan tetap terjaga dari sisi keragaman produk.
2.2
Bakeri
2.2.1
Pengertian Bakeri
Secara professional bakeri merupakan section yang menjadi bagian dari pastry yang bertanggung jawab pada pembuatan bread, dannish, croissant dan produk-produk yang lain dan disajikan setelah dioven atau baking. Pada bakeri, setelah proses cooking masih diperlukan lagi penanganan seperti memberikan rasa dan tampilan sesuai dengan keperluan.
Menurut Neufeldt (2009) bakeri berasal dari kata “Baker is a person whose work or business is baking bread, pastry, et cetera. Bakery is a place where bread, pastries, et cetera are baked or sold”.
Jika diartikan secara bebas, baker adalah orang yang bekerja untuk membuat roti, pastry dan lainnya. Sedangkan bakeri adalah tempat dimana produk roti, pastry dan lainnya dibuat dan dijual.
2.2.2
Klasifikasi Produk Bakeri
Menurut Husin Syarbini (2012) “Bakery Product merupakan bahan makanan yang terbuat dari berbagai bahan, dengan bahan utama tepung terigu yang ditambahkan bahan lain, seperti gula, margarin, yeast, garam, dan juga air”.
Masyarakat pada umumnya mengenal produk bakeri hanya sebatas roti. Sebenarnya, pengertian produk bakeri sangat luas. Kesamaan dan keterkaitan produk-produk yang masuk dalam kategori produk bakeri disebabkan sebagian besar produk bakeri berbahan baku dasar tepung terigu, serta melalui proses pembakaran (pengovenan), sehingga dikenal istilah baked product atau bakery product. Menurut Husin Syarbini (2012) klasifikasi pembedaan dari tipe jenis adonan dan proses pembuatan inilah yang menjadikan produk bakery dapat digolongkan dengan 4 klasifikasi besar, yaitu:
1) Roti (Bread)
Jika dilihat dari bahan yang digunakan dan presentase penggunaan bahan dalam resep, roti dapat disimpulkan sebagai makanan yang terbuat dari bahan utama yaitu tepung terigu, yeast, garam, dan air, serta bahan tambahan lain, seperti gula, telur, susu, margarin, dan lain-lainnya. Yang menjadi pembeda utama roti dari produk-produk bakeri lainnya adalah adanya proses fermentasi yeast (yeast raised dough) yang kemudian diikuti dengan proses pemanggangan/pengovenan.

Sedangkan untuk pengklasifikasian roti dapat dikelompokkan berdasarkan bahan utama penyusun adonan, sehingga dikenal istilah rich dough dan lean dough. Rich dough merupakan jenis roti yang terbuat dari adonan yang menggunakan gula dan margarin dengan presentase tinggi dalam resep, yang biasanya pada kisaran di atas 10% dihitung dari berat tepung terigu yang digunakan. Sedangkan lean dough adalah roti yang dibuat dengan adonan bercampur gula dan margarin dalam resep dengan presentase di bawah 10%.

Beberapa contoh produk roti:
a.) Roti Manis

Jenis roti yang mempunyai citarasa manis yang menonjol serta bertekstur empuk (soft) dengan atau tanpa isian. Roti manis dilihat dari adonannya termasuk dalam kategori rich dough (adonan dengan kadar gula dan margarin lebih dari 10%).

b.) Roti Tawar
Jenis roti yang umumnya memiliki warna putih dengan kandungan gula dan lemak rat-rata di bawah 10% dan bertekstur empuk (soft).

c.) Country Bread
Disebut juga sebagai roti kontinental. Ini adalah jenis roti yang dibuat dengan atau tanpa gula dan margarine di dalam resepnya. Jenis roti ini merupakan jenis roti-roti Eropa yang terbuat dari 5 bahan utama: tepung, yeast, garam, air dan atau tanpa improver (pengembang roti). Contoh jenis roti ini adalah: French Bread, Roll, Cobburg, Vienna dan lain-lainnya yang dikenal dengan istilah crusty bread. Tekstur kulit roti biasanya kering (garing) dan renyah (crispy).

d.) Rye Bread
Merupakan jenis roti bertekstur keras yang terbuat dari tepung rye dengan atau tanpa tepung terigu dengan proses fermentasi yang panjang (12-24 jam) atau bahkan berhari-hari yang terjadi secara alami atau ditambahkan asam dalam adonannya, sehingga dikenal dengan istilah Sour Dough. Jenis roti ini sangat terkenal di dataran Eropa terutama di Jerman, Denmark, Finlandia, Rusia, dan Amerika.
e.) Fiber Bread/Grain Bread
Merupakan jenis roti yang dibuat dengan penambahan biji-bijian (grain) untuk meningkatkan kadar serat (fiber) dalam roti yang dibuat. Grain bread dapat dibuat dari campuran biji-bijian seperti oat, barley, dan biji bunga matahari. Roti yang terbuat dari berbagai biji-bijian dikenal dengan nama Seven Grain Bread, sedangkan roti yang hanya terbuat dari biji gandum utuh yang dipecah (whole wheat) dikenal dengan nama Whole Wheat Bread. Roti jenis ini memiliki tekstur kulit yang renyah namun serat dalam roti bertekstur empuk.
2) Cake

Secara singkat cake dapat diartikan sebagai produk makanan manis yang terbuat dari bahan utama tepung terigu, gula, telur, dan margarin. Cake sendiri kemudian dibagian lagi menjadi dua bagian berdasarkan perbedaan teksturnya, yaitu menjadi Pound Cake dan Sponge Cake.
Pound Cake merupakan jenis cake bertekstur padat yang biasanya dalam penyajiannya ditambahkan berbagai macam buah atau topping maupun dapat disajikan dalam keadaan polos/plain tanpa menggunakan tambahan topping. Contohnya adalah Cheese Cake dan Brownies.
Sponge Cake merupakan jenis cake yang bertekstur agak ringan. Jenis sponge cake ini biasanya digunakan sebagai dasar dalam pembuatan produk-produk seperti Black Forest yang di-coating (disiram) dengan cokelat dan kemudian dihias dengan menggunakan butter cream. Contohnya adalah Opera Cake dan Rainbow Cake.
3) Pastry

Pastry merupakan jenis dari produk bakeri yang terbuat dari tepung terigu, lemak, gula, garam, air, dan bahan lainnya. Dalam kenyataannya, pengertian pastry menjadi sangat luas, di mana termasuk dalam pengelompokkan ini adalah segala makanan manis yang terbuat dari tepung terigu, gula, shortening, susu, butter, dengan tambahan baking powder dengan atau tanpa telur. Dengan mengacu pada pengertian tersebut, maka beberapa produk olahan yang dapat dikategorikan sebagai pastry adalah Short Crust Pastry, Flaky Pastry, Puff Pastry, Croissant, Choux Pastry, dan Phyllo Pastry.
Perbedaan yang mendasar antara pastry dengan produk bakeri lainnya adalah penggunaan laminating fat/lemak semi padat dan plastis yang digunakan dalam pembentukan adonan melalui proses pelipatan adonan dengan cara di roll, contohnya adalah Danish pastry, Puff Pastry, dan Croissant.

Namun ada juga pastry yang dibuat dengan cara proses rub-in (pencampuran lemak/margarin dengan tepung terigu), produk tersebut dikenal dengan nama Pie.
4) Biskuit (Cookies)
Biskuit atau cookies merupakan produk kue kering yang terbuat dari bahan utama: tepung terigu, telur, dan margarin dengan bahan tambahan lain, seperti cokelat, kacang almond, mede, dan lain-lainnya. Berdasarkan tingkat kekerasan adonan, maka produk biskuit/cookies dibedakan menjadi 2 golongan besar, yaitu adonan keras (hard dough) dan adonan lunak (soft dough) dengan berbagai macam variasi produk.
Cracker biasanya terbuat dari adonan keras (hard dough) yang difermentasi dengan yeast menggunakan bahan baku asam untuk memodifikasi adonan. Berbagai variasi penggunaan bahan, penambahan rasa, bentuk, ukuran, serta penggunaan topping seperti rempah-rempah, minyak yang di-spray di atas adonan, termasuk produk-produk cracker yang umumnya dibuat.

Biskuit/cookies terbuat dari adonan lunak (soft dough) yang kemudian dapat dibedakan menjadi beberapa bentuk berdasarkan cara pembentukan adonan, seperti wirecut biscuit, cutting machine biscuit, rotary molded biscuit, dan deposit biscuit. Umumnya biskuit/cookies yang kita kenal sehari-hari adalah tipe jenis deposit atau semprit (spritz). Bahan-bahan yang digunakan diantaranya adalah tepung terigu protein rendah, gula, margarin, dan telur, dengan cara adonan dimasukkan ke dalam kantong plastik adonan dan dituang atau dibentuk langsung di loyang.

Secara definisi awal, proses pengolahan produk bakeri hanya melalui proses pemanggangan atau pengovenan. Namun, dengan adanya berbagai perkembangan dari aneka produk yang berbasis terigu ini, produk-produk bakeri yang berkembang sekarang dibuat ada yang melalui proses pemanggangan, pengukusan, bahkan penggorengan.
2.2.3
Bahan-Bahan Utama Dalam Pembuatan Produk Bakeri


Menurut Husin Syarbini (2012), terdapat beberapa bahan utama yang umumnya dipakai sebagai bahan dasar atau baku dalam pembuatan produk bakeri, yaitu:

a. Tepung: Pada umumnya tepung terigu merupakan tepung yang paling sering digunakan untuk membuat roti, karena kandungan proteinnya cukup tinggi. Saat diadoni, protein akan berubah menjadi gluten yang kemudian akan memberi tekstur yang bagus pada roti. Jadi, makin tinggi proteinnya, makin bagus pula roti yang dihasilkan. Tapi tak jarang pula, untuk mendapatkan roti yang lembut, banyak para baker mencampurkannya dengan tepung terigu yang proteinnya sedang.
b. Ragi: Bahan pengembang yang paling popular untuk roti ini, ada 3 jenis yakni :

· Ragi basah, aromanya lebih tajam sehingga roti yang dihasilkan lebih khas baunya, namun  penggunaannya  kurang pas.

· Ragi kering, begitu juga dengan ragi jenis ini, pemakaiannya cukup ribet karena harus dimasukkan kedalam air dulu.

· Ragi instan, jauh lebih praktis dan penggunaannya cukup mudah karena tinggal diaduk dalam adonan.
c. Gula: Adonan produk bakeri yang menggunakan ragi, harus menggunakan gula. Mengapa ? Karena gula berfungsi mengaktifkan ragi. Tidak hanya itu saja, gula juga membuat warna produk yang dihasilkan lebih cokelat. Jenis gula yang bisa digunakan, ada gula pasir, brown sugar, madu atau sirup gula.
d. Garam: Dalam penggunaanya yang sedikit, penambahan garam pada adonan sangat besar fungsinya selain memberi rasa asin. Saat memasukkan garam, sebaiknya jangan dicampur dengan ragi karena akan menghambat kerja ragi.
e. Telur: Tidak bisa dipungkiri, produk bakeri yang menggunakan telur akan terasa lezat dibanding yang tidak menggunakan. Banyak orang cenderung menggunakan kuning telur ketimbang putihnya. Karena, tekstur yang dihasilkan akan lembut dan warna kuningnya akan lebih menarik.
f. Lemak: Yang sering digunakan adalah margarin atau mentega, khusus dalam pembuatan produk roti khas Italia biasanya menggunakan minyak salad. Bahan ini akan membuat roti lebih kaya rasa dan juga lebih lembut. Bahan minyak juga sering digunakan sebagian orang kita terdahulu, karena fungsinya bisa membuat produk bakeri khususnya roti empuk.
g. Cairan: Bisa menggunakan air ataupun susu cair, karena fungsinya sama – sama melembutkan roti. Lebih baik gunakan cairan dingin, karena membantu mempercepat pengkalisan adonan.
2.2.4
Alat-Alat Dalam Pembuatan Produk Bakeri


Menurut Husin Syarbini (2012) dalam pembuatan produk bakeri diperlukan alat-alat khusus yang memang dirancang untuk membantu memudahkan pembuatan produk, berikut adalah beberapa diantaranya:

a. Timbangan: Ada banyak jenis timbangan, sebaiknya memilih yang akurat, dimana angkanya mudah terbaca dan gerakan jarum penunjuknya benar dan stabil. Atau, jika ingin lebih akurat, bisa menggunakan timbangan digital. Tanpa timbangan yang akurat, jangan harap produk yang dihasilkan seperti yang diharapkan.
b. Mixer: Mixer berbagai merek banyak dijual dipasaran. Umumnya ada 2 macam yaitu hand mixer dan stand mixer. Hand mixer bekerja dipegangi oleh tangan. Sedangkan stand mixer bisa bekerja sendiri, karena dilengkapi dengan wadah adonan yang bisa berputar dan penyangga yang semuanya menyatu dengan mixernya. Untuk membuat roti pilih baling – baling yang bentuknya spiral.
c. Gelas ukur: Digunakan untuk mengukur bahan cair seperi air atau susu cair. Tempatkan gelas ukur diatas permukaan yang datar. Pada gelas ukur biasanya ada tulisan cup, cc atau ml.
d. Sendok ukur: Fungsinya hampir sama dengan gelas ukur. Ukuran yang sering digunakan, diantaranya 1 sendok teh hingga 1/8 sendok teh.
e. Spatula: Ada banyak ukuran spatula sesuai disesuaikan dengan kebutuhan. Biasanya terbuat dari bahan plastik dan karet yang fleksibel. Digunakan untuk mengaduk adonan setelah dikocok dengan mixer dan untuk memindahkan adonan.
f. Oven: Oven yang digunakan bisa oven gas atau oven listrik. Jika tidak ada keduanya, bisa juga menggunakan oven gembreng yang terbuat dari seng yang harus dipanaskan diatas kompor. Setiap jenis dan merek oven memiliki sifat yang berbeda, oleh karena itu diperlukan pemahaman yang baik terhadap oven yang digunakan. Misalnya, berapa lama waktu yang dibutuhkan untuk mecapai suhu tertentu.
g. Rak Pendingin: Digunakan untuk mendinginkan atau mengeluarkan semua udara dalam cake setelah keluar dari loyang pembakaran
h. Kertas alas cetakan: Ada baiknya gunakan kertas khusus alas bakeri. Ini untuk memudahkan mengeluarkan produk, kususnya roti setelah di oven dari pembakaran. Untuk ukuran, tergantung dari besar kecil loyang atau cetakan.
i. Kuas : Kuas ini bentuk dan ukurannya juga bervariasi. Biasanya digunakan untuk mengoles loyang dengan margarin atau minyak.
j. Rolling Pin : Yang dimaksud dengan alat ini adalah penggilingan, bisa terbuat dari kayu atau kombinasi marmer. Fungsinya bukan hanya untuk menipiskan tapi juga untuk mengeluarkan udara pada adonan roti yang telah mengembang.
2.3
Pengambilan Keputusan Konsumen
2.3.1
Dasar Pengambilan Keputusan Konsumen
Perilaku konsumen pada pemasaran memusatkan perhatian pada bagaimana individu membuat keputusan untuk menggunakan sumber daya yang dimilikinya seperti uang, waktu dan usaha untuk dapat mengkonsumsi suatu produk.
Menurut Schiffman dan Kanuk (2008) “Pengambilan keputusan pelanggan didasari atas apa yang dibeli pelanggan, alasan membeli, waktu pembelian, tempat pelanggan melakukan pembelian, frekuensi pembelian, frekuensi penggunaan produk yang dibeli, evaluasi produk setelah pembelian dan akibat yang dihasilkan dari produk untuk pembelian di waktu yang akan datang”.
2.3.1.1
Perilaku Konsumen

Banyak definisi tentang perilaku konsumen, akan tetapi pada dasarnya sama, hanya berbeda cara perumusannya.

Menurut Kotler (2008)  perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlihat untuk mendapatkan, mengkonsumsi dan menghabiskan produk atau jasa termasuk proses pengambilan keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan.
Menurut Schiffman dan Kanuk (2009), “The term consumer behaviour is define as that consumer display in searching for, purchasing, using, evaluating, disposing of product and service that they expect will satisfied they need” yang artinya bahwa perilaku pelanggan dapat didefinisikan sebagai perilaku yang ditunjukkan atas pencarian, pembelian, penggunaan, evaluasi, dan pembuangan produk atau jasa yang diharapkan dapat memenuhi kebutuhan pelanggan.
Definisi sederhana tentang perilaku konsumen menurut Supranto dan Limakrisna (2008:4) “Perilaku konsumen merupakan tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, menggunakan(memakai, mengkonsumsi) dan menghabiskan produk (barang dan jasa) termasuk proses yang mendahului dan mengikuti tindakan ini”.
Definisi ini lebih luas dari definisi tradisional  yang hanya terfokus pada pembeli dan konsekuensi langsung dari proses pembelian. Definisi yang luas ini mengarah pada pengujian pengaruh tidak langsung pada konsumen, selain itu ada juga konsekuensi yang melibatkan lebih dari pembeli dan penjual, yaitu masyarakat luas (society).
2.3.1.2 Karakteristik Perilaku Konsumen
 Perilaku Konsumen sebagai perilaku pengambilan keputusan pembelian baik individu maupun rumah tangga yang membeli produk untuk konsumsi pribadi. Pengambilan keputusan konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor, yaitu faktor kebudayaan, faktor sosial, faktor pribadi, dan faktor psikologis.

Terdapat faktor-faktor yang mempengaruhi pelanggan dalam mengevaluasi dan memilih produk, merek, agen, atau toko, jumlah yang dibeli dan waktu membeli. Menurut Kotler dan Armstrong (2008:160) faktor-faktor yang mempengaruhi pelanggan adalah:
1) Faktor Kebudayaan
Faktor kebudayaan memberikan pengaruh paling luas dan mendalam pada tingkah laku pelanggan. Pemasar baru mengetahui peranan yang dimainkan oleh budaya, sub budaya dan kelas sosial pembeli.
Budaya merupakan penyebab paling mendasar dari keinginan dan tingkah laku seseorang. Setiap kelompok atau masyarakat mempunyai suatu budaya pada tingkah laku pembelian. Terdapat perbedaan  yang sangat besar dari suatu negara dengan negara lain. Kegagalan dalam menyesuaikan perbedaan dapat menyebabkan pemasaran yang tidak efektif.
Sub budaya merupakan bagian yang lebih kecil dari budaya atau kelompok yang mempunyai sistem nilai sama berdasarkan pada pengalaman hidup dan situasi. Sub budaya terdiri dari nasionalitas, agama, kelompok, ras dan wilayah geografis. Sub budaya membentuk segmen pasar penting, perusahaan bisa merancang produk dan program pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan pelanggan.
Kelas sosial adalah divisi masyarakat yang relative permanen dan teratur dengan para anggotanya menganut nilai, minat dan tingkah laku yang serupa. Kelas sosial menunjukkan pemilihan produk dan merek tertentu.

2) Faktor Sosial

Tingkah laku pelanggan juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok kecil, keluarga serta peran dan status sosial pelanggan.
Kelompok mempunyai pengaruh langsung dan seseorang yang menjadi anggotanya disebut kelompok keanggotaan. Kelompok acuan berfungsi sebagai titik perbandingan untuk acuan langsung atau tidak langsung dalam membentuk sikap atau tingkah laku seseorang. Perusahaan harus menyadari pentingnya pengaruh kelompok untuk pemilihan produk dan merek pada pelanggan.
Anggota keluarga dapat mempengaruhi tingkah laku pelanggan. Keluarga adalah organisasi pembelian pelanggan yang paling penting dalam masyarakat. Pemasar tertarik dalam peran dan pengaruh suami, istri dan anak-anak pada pembelian berbagai produk dan jasa.
Salah satu dari anggota keluarga memegang peran memberi pengaruh dalam keputusan pembelian produk atau jasa.
Peran terdiri dari aktivitas yang diharapkan dilakukan seseorang menurut orang-orang yang ada di sekitarnya. Setiap peran membawa status yang mencerminkan penghargaan yang diberikan oleh masyarakat. Orang seringkali memilih produk yang menunjukkan status di masyarakat.
3) Faktor Pribadi
Keputusan membeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi seperti umur, dan tahap daur hidup, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup serta kepribadian dan konsep diri pelanggan.

Orang mengubah produk dan jasa yang dibeli sepanjang kehidupan. Kebutuhan dan selera seseorang akan berubah sesuai umur. Pembelian dibentuk oleh tahap daur hidup keluarga. Pemasar hendaknya memperhatikan perubahan minat pembelian yang terjadi, yang berhubungan dengan daur hidup manusia.
Pekerjaan seseorang mempengaruhi produk dan jasa yang dibelinya. Dengan demikian pemasar dapat mengidentifikasikan kelompok yang berhubungan dengan jabatan yang mempunyai minat di atas rata-rata terhadap produk.
Keadaan ekonomi mempengaruhi pilihan produk oleh pelanggan. Disaat keadaan ekonomi menurun, pelanggan cenderung bersikap peka terhadap harga maupun perubahan produk.
Orang yang berasal dari sub budaya, kelas sosial dan pekerjaan yang sama dapat mempunyai gaya hidup yang berbeda. Gaya hidup adalah pola kehidupan seseorang  yang diwujudkan dalam aktifitas, minat, dan pendapatannya.
Tiap orang mempunyai kepribadian yang khas yang mempengaruhi perilaku pembelian. Kepribadian adalah karakteristik psikologi unik dari seseorang  yang menyebabkan respon yang relatif konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungannya sendiri.

4) Faktor Psikologis
Pilihan produk yang dibeli seseorang lebih lanjut dipengaruhi oleh empat faktor psikologis yang penting yaitu motivasi, persepsi, pengetahuan, serta keyakinan dan sikap.
Dari kebutuhan yang ada, banyak yang tidak cukup kuat untuk memotivasi seseorang untuk bertindak pada suatu saat tertentu. Suatu kebutuhan berubah menjadi motif apabila kebutuhan telah mencapai tingkat tertentu. Motif adalah suatu kebutuhan yang cukup menekan seseorang untuk mengejar kepuasan.
Seseorang yang termotivasi siap beraksi. Bagaimana orang bertindak dipengaruhi oleh persepsi mengenai situasi. Dua orang dalam motivasi yang sama dan tujuan situasi yang sama mungkin bertindak secara berbeda karena perbedaan persepsinya terhadap situasi itu. Persepsi adalah proses yang dilalui orang dalam memilih, mengorganisasikan, dan menginterpretasikan informasi guna membentuk gambaran yang berarti mengenai dunia.
Kalau bertindak, orang belajar. Proses belajar menjelaskan perubahan dalam perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman dan hasil proses belajar. Pembelajaran seseorang dihasilkan melalaui dorongan, rangsangan, isyarat, tanggapan dan penguatan. Pemasar dapat membangun permintaan produk dengan menguhubungkannya dengan dorongan yang kuat. Dengan menggunakan isyarat motivasi dan dengan memberikan isyarat yang positif.
Melalui tindakan dan proses belajar, orang mendapatkan keyakinan dan sikap yang kemudian mempengaruhi perilaku pelanggan. Keyakinan adalah suatu pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang tentang sesuatu. Sedangkan sikap adalah evaluasi, perasaan dan kecendrungan diri seseorang terhadap suatu obyek atau ode yang relatif konsisten.
2.3.1.3
Memahami Kebutuhan Konsumen


Konsumen dapat memilih saluran yang mereka sukai berdasarkan sejumlah faktor: harga, pilihan produk, dan kenyamanan pilihan saluran, dan juga tujuan berbelanja mereka (ekonomi, sosial, eksperimental). Seperti layaknya produk, adanya segmentasi, dan pemasar yang menerepakan berbagai jenis saluran, harus disadari juga bahwa konsumen yang berbeda memiliki kebutuhan yang berbeda selam proses pembelian. Menurut Kotler (2009:109) di banyak pasar, pembeli dibagi menjadi satu dari empat kategori, yaitu:

1. Pembelanja berdasarkan kebiasaan

Membeli dari tempat yang sama dengan cara yang sama sepanjang waktu
2. Pencari kesepakatan bernilai tinggi

Mengetahui kebutuhan mereka, dan banyak melakukan “penyelidikan saluran” sebelum membeli dengan harga serendah mungkin.

3. Pembelanja yang mencintai keragaman

Mengumpulkan informasi di banyak saluran, memanfaatkan layanan sentuhan tinggi, kemudian membeli di saluran favorit mereka. Tanpa memperhatikan harga.

4. Pembelanja dengan ekterlibatan tinggi

Mengumpulkan informasi di semua saluran, melakukan pembelian di saluran biaya murah, tetapi memanfaatkan layanan pelanggan dari saluran sentuhan tinggi
2.3.2
Proses Keputusan Pembelian

Gambar 2.2 Keputusan Pembelian Konsumen Model Lima Tahap
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Sumber: Kotler dan Armstrong (2008:179)

Proses pembelian dimulai jauh sebelum pembelian sesungguhnya dan berlanjut dalam waktu yang lama setelah pembelian. Pemasar harus memusatkan perhatian pada keseluruhan proses pembelian.

Menurut Kotler dan Armstrong (2008:179), konsumen/pelanggan akan menentukan proses pengambilan keputusan dalam pembelian mereka. Proses tersebut merupakan sebuah pendekatan penyelesaian masalah yang terdiri dari 5 tahap, yaitu:

1) Pengenalan Masalah (Problem Recognition)
Proses membeli dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. Pembeli mersakan adanya masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan suatu perbedaan antara keadaan aktual dan keadaan yang diinginkan. Pengenalan atau penganalisaan kebutuhan dan keinginan ditujukan terutama untuk mengetahui adanya kebutuhan dan keinginan yang belum terpenuhi atau terpuaskan. Kebutuhan itu dapat digerakkan dengan rangsangan dari dalam maupun luar diri pembeli. Maka para pemasar perlu mengenal berbagai hal yang bisa menggerakkan kebutuhan atau minat tertentu dari konsumen. Pada tahap ini konsumen cenderung untuk melakukan pengenalan masalah dengan mencari kebutuhan baru yang belum terpenuhi.
2) Pencarian Informasi
Seorang konsumen yang terdorong kebutuhannya mungkin atau tidak mungkin juga mencari informasi. Jika dorongan konsumen kuat atau objek pemuas kebutuhan yang telah ditentukan dengan baik berada di dekatnya, sangatlah mungkin konsumen akan membeli. Jika tidak, maka konsumen akan menyimpan kebutuhan itu dalam ingatannya atau melakukan pencarian informasi yang berhubungan dengan kebutuhan. Yang menjadi pusat perhatian para pemasar adalah sumber-sumber informasi pokok yang akan diperhatikan konsumen dan pengaruh relatif dari setiap informasi itu terhadap rangkaian keputusan membeli. Sumber-sumber informasi konsumen terbagi menjadi empat kelompok yaitu:
a) Sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga)

b) Sumber niaga (iklan, petugas penjualan, kemasan, dan pameran)

c) Sumber umum (media massa, organisasi konsumen)

d) Sumber pengalaman (pernah menguji, menangani, mempergunakan produk)
Sumber-sumber informasi ini memberikan pengaruh yang relatif berbeda sesuai dengan jenis produk dan ciri-ciri pembeli. Pada tahap ini konsumen mulai mencari informasi tentang bakeri yang menawarkan berbagai macam variasi melalui sumber-sumber yang ada seperti sumber pribadi, niaga, umum maupun dari pengalaman yang didapatkannya.
3) Penilaian dan Seleksi Terhadap Alternatif Pembelian
Tahap ini meliputi dua tahap yaitu menetapkan tujuan pembelian dan menilai serta mengadakan seleksi terhadap alternatif pembelian berdasarkan tujuan pembelian. Setelah tujuan pembelian ditetapkan, konsumen perlu mengidentifikasi alternatif-alternatif pembeliannya. Atas dasar tujuan pembelian alternatif-alternatif yang telah diidentifikasikan, dinilai dan diseleksi menjadi alternatif pembelian yang dapat memenuhi dan memuaskan kebutuhan. Pada tahap ini konsumen mengadakan penilaian dan seleksi terhadap berbagai macam variasi bakeri yang disediakan oleh beberapa bakeri dengan mencobanya, memberikan penilaian dan kemudian menyeleksinya sesuai kebutuhan mereka sehingga mereka memiliki alternatif yang dapat memuaskan kebutuhan mereka.
4) Keputusan Untuk Membeli
Keputusan untuk membeli merupakan proses dalam pembelian yang nyata. Apabila konsumen memutuskan untuk membeli, maka akan menjumpai serangkaian keputusan yang harus diambil menyangkut jenis produk, harga, merek, dan kualitas.
Pada tahap ini konsumen akan memutuskan apakah membeli atau tidak membeli di FamilyArt Bakery. Hal ini bisa disebabkan oleh beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yaitu banyaknya pilihan variasi produk dengan harga yang terjangkau, suasana (tempat) yang bagus, rasa produk bakeri yang enak, adanya jenis bakeri yang favorit, atau dikarenakan oleh hal lainnya.
5) Perilaku Pasca Pembelian
Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Konsumen juga akan melakukan berbagai kegiatan setelah membeli produk yang akan menarik bagi para pemasar. Tugas para pemasar belumlah selesai setelah produk dibeli oleh konsumen, namun akan terus berlangsung hingga periode waktu setelah pembelian. Konsumen yang merasa puas selanjutnya akan memperlihatkan peluang untuk membeli lagi dan cenderung mengatakan yang serba baik tentang produk yang telah dibeli kepada orang lain. Konsumen yang merasa tidak puas mungkin akan meninggalkan atau mengembalikan produk yang telah dibeli. Maka para pemasar harus menyadari segala sesuatu yang berhubungan dengan tingkah laku konsumen yang tidak puas. Para pemasar dapat menempuh beberapa langkah untuk memperkecil ketidakpuasan konsumen setelah membeli produk. Mereka dapat melakukan segala sesuatu untuk membantu para pembeli agar merasa puas dengan pembelian mereka. Pada tahap ini konsumen yang memutuskan membeli di FamilyArt Bakery akan membeli kembali bakery tersebut apabila setelah membeli dan dikonsumsi, para konsumen merasakan kepuasan dan hasil yang diperoleh juga sesuai dengan keinginan mereka.
2.3.3
Pengaruh Variasi Produk Bakeri Terhadap Keputusan Konsumen Untuk Membeli

Menurut Kotler (2009) dalam kaitannya dengan ilmu pemasaran, “Konsumen memiliki rasa tertarik untuk membeli suatu produk yang ditawarkan oleh perusahaan”.
Namun, hal tersebut dipengaruhi oleh beberapa faktor penunjang terhadap produk itu sendiri yaitu kualitas produk tersebut, model atau variasi produk yang ditawarkan selalu baru, banyaknya pilihan produk, kenyamanan produknya, harga yang menjangkau konsumen, kegiatan promosi yang efektif dan efisien, serta faktor aktifitas variasi produk yang dilaksanakan oleh perusahaan tersebut. Oleh sebab itu pihak perusahaan harus cermat dan teliti dalam menawarkan suatu produk.

Terhadap perkembangan kondisi pasar atas produk yang dipasarkannya, bila perusahaan terlambat untuk melakukan inovasi untuk keanekaragaman produk terhadap hasil produksinya, maka perusahaan akan kalah bersaing dengan perusahaan lain sehingga konsumen akan merasa jenuh serta akan berdampak terhadap volume penjualan. Dampak yang lebih luas lagi akan mengacaukan kelangsungan kehidupan perusahaan. Maka dari itu, antisipasi toko bakeri adalah harus mengadakan inovasi terhadap produk dengan selalu mencipatakan nuansa baru, misalnya ukuran, kemasan, dan rasa harus menjadi prioritas utama terhadap pelaksanaan pengembangan keanekaragaman produk, karena hal itu sangat penting dan memiliki pengaruh dalam pandangan konsumen untuk mengambil keputusan dalam membeli suatu produk. 
2.4
Kerangka Pemikiran
Dengan berlandaskan pada kajian teori-teori diatas, maka kerangka pemikiran dalam penulisan Tugas Akhir ini yaitu:
Gambar 2.3 Kerangka Pemikiran
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-Perilaku Pasca Pembelian




2.5        Hipotesis
              Hipotesis adalah suatu kemungkinan yang belum terbukti kepastiannya atau yang biasa disebut dugaan sementara adanya hubungan antara variable X (variasi bakeri) dengan variable Y (keputusan konsumen untuk membeli). Menurut Sugiyono (2010), hipotesis adalah jawaban sementara terrhadap rumusan masalah penelitian. Dikatakan sementara karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada tori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Karena penelitian yang digunakan oleh penulis adalah penelitian dengan pendekatan kuantitatif, maka akan menggunakan hipotesis, yaitu:
H0
Variasi produk bakeri tidak signifikan berpengaruh terhadap keputusan konsumen untuk membeli di FamilyArt Bakery Manado
H1
Variasi produk bakeri signifikan berpengaruh terhadap keputusan konsumen untuk membeli di FamilyArt Bakery Manado
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