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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Kualitas Produk 

a. Pengertian Kualitas Produk 

Kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang 

berpengaruh dengan produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan 

yang memenuhi atau melebihi harapan. Konsep kualitas itu sendiri 

sering dianggap sebagai ukuran relatif kebaikan suatu produk atau 

jasa yang terdiri atas kualitas desain dan kualitas kesesuaian. 

Kualitas desain merupakan fungsi dispesifikasi produk, sedangkan 

kualitas kesesuaian adalah suatu ukuran seberapa jauh suatu produk 

mampu memenuhi persyaratan atau spesifikasi yang telah 

ditetapkan.
10

 

Secara konseptual, produk adalah pemahaman subjektif dari 

produsen atau sesuatu yang bisa ditawarkan sebagai usaha untuk 

mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan kebutuhan dan 

keinginan konsumen, sesuai dengan kompetebnsi dan organisasi 

serta Keputusan Pembelian pasar.
11

 Produk merupakan semua hal 

yang dapat ditawarkan kepada pasar agar menarik perhatian, 

akuisisi, penggunaan atau konsumsi yang dapat memuaskan suatu 

keinginan atau kebutuhan. Produk mencakup lebih dari sekedar 

barang- barang yang berwujud (tengiabel). Dalam arti luas produk 

                                                     
10

 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Andi, 2008) 95. 
11

 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Andi, 2008) 97. 
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meliputi obyek-obyek fisik, jasa, acara, orang, tempat organisasi, 

ide atau bauran-bauran entitas ini.
12

 

Produk yang dipasarkan merupakan senjata yang sangat  

bagus dalam memenangkan persaingan apabila memiliki mutu atau  

kualitas yang tinggi. Sebaliknya produk yang mutunya rendah akan 

sukar untuk memperoleh citra dari para konsumen. Oleh karena itu 

produk yang dihasilkan harus diusahakan agar tetap bermutu 

baik.
13

 

Kualitas produk (product quality) adalah karakteristik 

produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk 

memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan atau 

diimplikasikan. Menurut Kotler dan Amstrong kualitas produk 

merupakan salah satu sarana positioning utama pasar. Kualitas 

produk mempunyai dampak langsung pada kinerja produk atau 

jasa, oleh karena itu kualitas berhubungan erat dengan nilai 

pelanggan.
14

 Apabila kualitas produk yang ditawarkan memiliki 

kualitas terbaik, maka pelanggan juga akan merasakan kepuasan 

akan produk tersebut dan cenderung akan membeli kembali. 

   Menurut American Society fot Quality Control, kualitas 

produk adalah keseluruhan kelengkapan dan karakteristik dari 

produk atau layanan yang memengaruhi kemampuannya untuk 

                                                     
12

 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran (Jakarta: Erlangga, 2008) 

266. 
13

 Indriyo Gitosudarmo, Manajemen Pemasaran (Yogyakarta: BPFEE, 1997) 139. 
14

 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran (Jakarta: Erlangga, 2008) 21. 
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memuaskan kebutuhan baik yang dinyatakan maupun tersirat.
15

 

Manajemen Kualitas Total (Total Quality Management- 

TQM) adalah sebuah pendekatan dimana semua orang perusahaan 

terlibat untuk terus meningkatkan kualitas produk, jasa dan proses 

bisnis. Bagi kebanyakan perusahaan terkemuka kualitas yang 

digerakkan pelanggan telah menjadi cara untuk melakukan bisnis. 

Kualitas dipandang sebagai sebuah investasi dan melakukan usaha 

kualitas yang dapat diperhitungkan untuk hasil akhir.
16

 

Terdapat kecenderungan bagi konsumen untuk memilih 

produk yang berkualitas, sesuai dengan selera dan keinginan serta 

memiliki harga yang relatif terjangkau. Jika konsumen merasa 

cocok dengan suatu produk dan produk tersebut dapat memenuhi 

kebutuhannya, maka konsumen akan mengambil keputusan untuk 

membeli produk tersebut terus menerus. Untuk produk yang 

merupakan kebutuhan pokok seperti makanan dan minuman, 

konsumen sangat mempertimbangkan kualitasnya. Karena sangat 

berhubungan dengan kesehatan manusia dan merupakan kebutuhan 

pokok, maka kualitas produk sangat mempengaruhi pembeli dalam 

mengambil keputusan pembelian. Apabila kualitas produk 

ditingkatkan, perilaku konsumen untuk melakukan pembelian juga 

akan meningkat.
17
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16

 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran (Jakarta: Erlangga, 2008) 22. 
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b. Klasifikasi Produk 

Klasifikasi produk merupakan produk titik awal yang 

bermanfaat untuk mengembangkan bauran pemasaran untuk 

produk baru dan mengevaluasi yang sekarang ada. Berdasarkan 

wujudnya produk dapat diklasifikasikan dalam 2 kelompok utama 

yaitu: 

1. Barang 

Barang merupakan produk yang berwujud fisik sehingga 

bisa dilihat, diraba atau disentuh, dirasa, disimpan, dipindahkan 

dan perlakuan fisik lainnya. Barang dikelompokkan menjadi 2 

yaitu: 

a) Barang habis pakai 

Barang habis pakai adalah barang yang berwujud 

biasanya habis dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali 

pemakaian, biasanya umur penggunaannya kurang dari satu 

tahun. 

b) Barang tahan lama 

Barang tahan lama merupakan barang berwujud yang 

biasanya bertahan lama dengan usia pemakaian yang berkisar 

di atas satu tahun. Jenis ini membutuhkan garansi atau 

                                                                                                                                          
Semarang),” Diponegoro Journal Of Management, Vol 1 (2012), 3. 

 

 



19  

 
 

jaminan dari penjual untuk meyakinkan konsumen akhir.
18

 

2. Jasa 

Jasa merupakan produk yang tidak berwujud secara fisik 

sehingga tidak dapat dilihat diraba, dipegang, disimpan, 

dipindahkan dan perlakuan fisik lainnya, tetapi bisa dirasakan 

manfaaatnya. 

Dalam merencanakan penawaran atau produk, pemasar 

perlu memahami lima tingkatan produk, yaitu:
19

 

a) Produk utama inti (core benefit), yaitu manfaat yang 

sebenarnya dibutuhkan dan akan dikonsumsi oleh pelanggan 

dari setiap produk. 

b) Produk generik, yaitu produk dasar yang mampu memenuhi 

fungsi produk yang paling dasar (rancangan produk minimal 

agar dapat berfungsi). 

c) Produk harapan (expected product), yaitu produk formal 

yang ditawarkan dengan berbagai atribut dan kondisinya 

secara normal (layak) diharapkan dan disepakati untuk 

dibeli. 

d) Produk pelengkap (augmented product), yakni berbagai 

atribut produk yang dilengkapi atau ditambahi berbagai 

manfaat dan layanan, sehingga dapat memberikan tambahan 

kepuasan dan bisa dibedakan dengan produk pesaing. 

                                                     
18

 Indah Setyowati, Strategi Pemasaran 2 Kelas X semester 2 (Depok: Direktorat 

Pembinaan SMK, 2013), 15. 
19

 Ibid., 16. 



20  

 
 

e) Produk potensial, yaitu segala macam tambahan dan 

perubahan yang mungkin dikembangkan untuk suatu produk 

dimasa mendatang.
20

 

c. Dimensi Kualitas Produk 

    Dimensi kualitas produk menurut David Garvin 

yaitu:
21

 

1) Performance (kinerja), yaitu karakteristik dari produk inti. 

2) Feature (kesesuaian), yaitu karakteristik pelengkap atau 

tambahan. 

3) Durability (daya tahan), yaitu berapa lama produk dapat terus 

digunakan. 

4) Aesthetics (estetika), yaitu menyangkut corak, ras dan daya 

tarik produk. 

5) Perceived quality (kesan kualitas), yaitu menyangkut citra dan 

reputasi produk serta tanggung jawab perusahaan 

terhadapnya.
22

  

B. Keputusan Pembelian 

1. Pengertian Keputusan Pembelian 

Pengambilan keputusan adalah proses memilih prosedur 

tertentu dari berbagai kemungkinan alternatif. Pengambilan 

keputusan senantiasa berkaitan dengan sebuah problem dan 

                                                     
20
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21
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22
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ingin dicapai suatu pemecahan. Secara harfiah pengambilan 

keputusan berarti memotong atau memutuskan atau secara 

praktis mencapai suatu kesimpulan.
23

 

Hampir semua penulis mendefenisikan keputusan 

sebagai suatu pemilihan tindakan dari dua atau lebih pilihan 

alternative. Dengan kata lain, orang yang mengambil keputusan 

harus mempunyai satu pilihan dari beberapa alternative yang 

ada. Bila seseorang dihadapkan pada dua pilihan, yaitu membeli 

dan tidak membeli, dan kemudian dia memilih membeli, maka 

dia ada dalam posisi membuat suatu keputusan. Semua orang 

mengambil keputusan setiap hari dalam hidupnya. Hanya saja 

kadang-kadang tanpa mereka sadari. 

Seperti pengambilan keputusan dalam kehidupan sehari-

hari dan kehidupan berorganisasi, keputusan beli pun ditentukan 

dengan cara memilih tindakan dari dua alternative pilihan atau 

lebih. Sejauh mana konsumen memiliki alternative, tergantung 

pada sifat pembeliannya. Pada pembelian rutin, alternative tidak 

penting lagi, sedangkan dalam pembelian dengan keterlibatan 

tinggi, konsumen sangat memerlukan informasi untuk 

mengembangkan alternative. Ada empat pandangan dalam 

pengambilan keputusan konsumen. Pertama adalah sudut 

pandang ekonomis, kedua sudut pandang pasif, kemudian sudut 

                                                     
23
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pandang kognitif dan yang terakhir sudut pandang emosional. 

Masing-masing memiliki alasan yang berbeda satu sama lain 

tentang bagaimana seseorang mengambil keputusan. Proses 

pengambilan keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh 

perilaku konsumen. Proses tersebut sebenarnya merupakan 

proses pemecahan masalah dalam rangka memenuhi keinginan 

atau kebutuhan konsumen. 

Menurut Peter dan Olson, “pengambilan keputusan 

konsumen adalah proses pemecahan masalah yang diarahkan 

pada sasaran.” Lebih lengkap lagi, Peter dan Olson  

menyebutkan bahwa “inti dari pengambilan keputusan 

konsumen (consumer decision making) adalah proses 

pengintegrasian yang mengombinasikan pengetahuan untuk 

mengevaluasi dua perilaku alternanif atau lebih, dan memilih 

salah satu diantaranya.” Pengambilan keputuan konsumen 

meliputi semua proses yang dilalui konsumen untuk mengenali 

masalah mencari solusi, mengevaluasi alternative, dan memilih 

diantara pilihan-pilihan. 

Menurut Engel et al dalam Pride dan Ferrell , “perilaku 

pembelian adala proses keputusan dan tindakan orang-orang 

yang terlibat dalam pembelian dan penggunaan produk.” 

Sementara Pride dan Ferrell (1995) berpendapat bahwa perilaku 

konsumen adalah perilaku pembelian konsumen akhir, mereka 
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yang membeli suatu produk untuk digunakan secara pribadi, 

bukan untuk tujuan bisnis atau dijual kembali kepada pihak 

lain.
24

 

Menurut Kotler menyatakan tahapan-tahapan yang 

dilakukan konsumen dalam perilaku keputusan pembelian 

meliputi: 

a. Mengenali Permasalahan (Problem Recognition) 

Masalah timbul dari dalam diri konsumen yang 

berupa kebutuhan, yang digerakkan oleh rangsangan dari 

dalamm diri pembeli atau dari luar. Berdasarkan pengalaman 

yang lebih lalu, seseorang belajar bagaimana mengatasi 

dorongan ini kea rah satu jenis objek yang dapat 

menjenuhkannya. Semua rangsangan yang ada pada diri 

konsumen menyebabkan dia mengenal suatu masalah. 

Sehingga perusahaan perlu mengetahui jawaban dari 

pertanyaan apakah masalah yang dirasakan. 

b. Mencari Informasi (Information Search) 

Setelah timbul suatu masalah berupa kebutuhan yang 

digerakkan oleh rangsangan dari luar, dan didorong untuk 

memenuhi kebutuhan tersebut, konsumen akan mencari 

informasi tentang objek yang bisa memuaskan 

keinginannya. Kemudian mengadakan penilaian terhadap 
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informasi yang diperolehnya. 

c. Mengevaluasi Pilihan (Evaluation of Alternative) 

Dari informasi yang diperoleh konsumen, digunakan 

untuk memperoleh gambaran yang lebih jelas mengenai 

alternative-alternatif yang dihadapi serta daya tarik masing-

masing alternative. 

d. Keputusan Membeli (Decision Making) 

Tahap evaluasi berakibat bahwa konsumen 

membentuk preferensi diantara alternative-alternatif produk 

barang dan jasa. 

e. Perilaku Pasca Beli (Post Purchase Behavior) 

Setelah melakukan pembelian konsumen akan 

merasakan kepuasan atau mungkin ketidakpuasan. Ini 

menarik bagi produsen untuk memerhatikan tindakan 

konsumen setelah melakukan pembelian. Konsumen dalam 

memenuhi keinginannya, mempunyai pengharapan agar bisa 

terpuaskan. Pengharapan konsumen itu timbul dari pesan-

pesan yang diterimah dari para penjual, teman dan sumber 

lain.
25
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2.  Faktor-Faktor Utama Mempengaruhi Keputusan 

Konsumen 

Perilaku konsumen adalah suatu aktivitas seseorang yang 

berhubungan dengan pencarian, pemilihan, penggunaan, serta 

pengevaluasian untuk memenuhi kebutuhan. Perilaku konsumen 

merupakan hal yang menjadi landasan bagi konsumen dalam 

membuat keputusan pembelian. Untuk barang berharga jual 

rendah (lowinvilvement) proses pengambilan keputusan 

dilakukan dengan mudah, sedangkan untuk barang berharga jual 

tinggi (high-invilvement) proses pengambilan keputusan 

dilakukan dengan pertimbangan matang. 

Konsumen dapat merupakan seorang individu ataupun 

organisasi. Konsumen memiliki peran yang berbeda dalam 

perilaku konsumsi antara lain dapat berperan sebagai, initiator, 

influencer, buyer, payer, atau user. Dalam upaya untuk lebih 

memahami konsumen, perusahaan dapat menggolongkan 

konsumennya kedalam kelompok yang memiliki kemiripan 

tertentu, salah satunya dengan mengelompokkan menurut 

geografis, demografi, psikografi, dan perilaku.
26

 

Perilaku konsumen mempelajari tempat, kondisi, dan 

kebiasaan seseorang dalam membeli produk tertentu dengan 
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merek tertentu. Hal tersebut sangat membantu manajer 

pemasaran dalam menuyusun kebijaksanaan pemasaran 

perusahaan. Proses pengambilan keputusan pembelian suatu 

barang atau jasa akan melibatkan berbagai pihak, sesuai 

dengan peranan masing-masing. Pemahaman akan perilaku 

konsumen dapat diaplikasikan dalam beberapa hal. Pertama, 

untuk merancang sebuah strategi pemasaran yang baik. Kedua, 

perilaku konsumen dapat membentuk pembuatan keputusan dan 

kebijakan public. Ketiga, dalam hal pemasaran sosial (social 

marketing) berupa penyebaran ide diantara konsumen. 

Dengan memahami sikap konsumen dalam menghadapi 

sesuatu, seseorang dapat menyebabkan idea tau gagasan lebih 

cepat dan efektif. Selain itu, perusahaan juga dapat memberikan 

gambaran kepada para pemasar dalam pembauran produk, 

penyesuaian harga produk, mutu produk.
27

 

Stimulus pemasaran bisa berupa strategi dan metode 

pemasaran yang dikembangkan produsen atau pemasar untuk 

memasarkan produk. Dengan stimulus tersebut diharapkan 

konsumen tertarik untuk membeli produk dan merasa puas. 

Stimulus pemasar bisa berupa strategi bauran pemasaran 

(marketing mix) dan STP (segmenting, targeting, positioning). 

Sementara respon pasar sasaran merupakan reaksi fisik dan 
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mental konsumen terhadap stimulus yang dilancarkan produsen. 

Di antara dua dimensi tersebut terdapat kotak hitam (black box) 

yang berupa variabel intervensi (intervening variabel) antara 

stimulus dan respon seperti suasan hati (mood), pengetahuan 

konsumen, sikap, nilai, dan situasi dan kondisi yang dihadapi 

konsumen. Konsumen yang memilki pengetahuan yang banyak 

dan lengkap (mengenai kualitas produk, harga, penyalur, 

misalnya) tentu memiliki perilaku yang berbeda dalam 

pembelian produk (sebelum, selama, dan sesudah pembelian 

produk). 

Stimulus yang dijalankan produsen atau pemasar, bisa 

berupa strategi bauran pemasaran (produk, harga, tempat, 

promosi), yang dirancang pemasar untuk memengaruhi dan 

memotivasi perilaku konsumen agar mau melakukan pembelian 

produk.
28

 

3. Pengetahuan Konsumen 

Pengetahuan konsumen adalah segala sesuatu yang 

diketahui dan dipahami oleh konsumen tentang suatu produk 

yang dipasarkan yang melekat dan dapat mempengaruhi 

perilaku konsumen dalam membeli. Oleh karena itu melalui 

dukungan informasi yang tersedia dapat pula mendorong 

seseorang untuk melakukan suatu keputusan termasuk 

                                                     
28

 Etta Mamang, Op Cit, 14-15 



28  

 
 

didalamnya hal pembelian. Jenis keputusan yang akan diambil 

konsumen dibedakan dalam tiga hal kategori, meliputi: 

a. Pengambilan keputusan dengan informasi yang terbatas 

Apabila informasi tentang suatu produk tidak dikuasai, tidak 

dimilki, atau sama sekali tidak ada, maka konsumen akan 

merasa ragu-ragu dan akan mengalami kesulitan dalam 

mengambil keputusan.
29

 

b. Pengambilan keputusan dengan informasi yang memadai 

Pada kondisi ini, konsumen telah memilki dan menguasai 

informasi tentang produk  yang dibutuhkan,  meskipun  

dalam  jumlah  yang  terbatas. Guna menambah keyakinan 

dan kemantapan dalam pengambilan keputusan masih 

diperlukan informasi tambahan lain yang dibutuhkan. 

Konsumen akan membuat keputusan yang tepat apabila 

informasi yang dibutuhkan tersedia dan mudah diakses. 

c. Pengambilan keputusan dengan informasi yang luas 

Pada kondisi seperti ini konsumen sudah sangat mengenal 

produk yang diperlukan guna memenuhi kebutuhannya. 

Konsumen telah mengetahui semua karakteristik yang 

melekat pada produk, sehingga untuk mengambil keputusan, 

konsumen hampir tidak memerlukan informasi tambahan 

lainnya. Pengambilan keputusan telah menjadi hal yang 

                                                     
29
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rutin. Lebih-lebih lagi apabila produk dimaksud tersedia 

dimana- mana dan dalam jangkauan harga maupun 

distribusi.
30

 

4. Indikator Keputusan Pembelian 

a.  Pemecahan masalah dengan proses yang tidak berbelit-belit 

(terbatas) Karena sudah ada tahap pemecahan masalah 

yang telah dikuasai. Keputusan untuk memecahkan

 masalah dalam hal ini sangat sederhana. Jalan pintas 

kognitif yang menjadi cirri khas pemecahan masalah ini 

menyebabkan seseorang tidak peduli dengan ada tau 

tidaknya informasi. Dia menggunakan kriteria yang kurang 

lebih sudah terbentuk, untuk mengevaluasi produk, 

kemantapan pada sebuah produk dan merek-merek dalam 

kategori tersebut. Informasi itu hanya digunakan untuk 

membedakan merek yang satu dengan merek yang lain.  

b. Pemecahan masalah yang dilakukan dengan upaya yang 

lebih berhati- hati dan penuh pertimbangan (pemecahan 

masalah yang intensif) Dalam tingkatan ini konsumen 

memerlukan informasi yang relatif lengkap untuk 

membentuk kriteria evaluasi. Hal ini terutama bila 

menyangkut produk yang gampang dilihat orang lain, dan 

sangat mempengaruhi citra diri sosial seseorang. 
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Significant others (orang lain yang signifikan bagi 

kehidupan seseorang dan memberikan rekomendasi 

kepada orang lain, terutama citra dirinya). 

c. Pemecahan masalah yang mensyaratkan respon yang rutin 

Keputusan yang diambil tidak disertai dengan usaha yang 

cukup untuk mencari informasi dan menentukan alternatif. 

Banyak sekali keputusan yang dibuat secara rutin. Perilaku 

seseorang merupakan respon terhadap rutinitas karena 

berulang-ulang dilakukan.
31

 

5. Keputusan Pembelian Menurut Pandangan Islam 

Dalam Islam proses pengambilan keputusan diterangkan 

dalam beberapa ayat yang telah lebih bersifat umum, artinya 

bisa diterangkan dalam segala aktifitas. Selain itu, konsep 

pengambilan keputusan dalam Islam lebih ditentukan pada sifat 

adil dan berhati-hati dalam menerima informasi seperti yang 

dijelaskan dalam Al-Qur’an: (Q.S Al-Hujarat :6)
32

 

artinya:“ Hai orang-orang yang beriman! Jika seseorang yang 

fasik datang kepadamu membawa suatu berita, maka 

telitilah kebenarannya, agar kamu tidak 

mencelakakan suatu kaum karena kebodohan 

(kecerobohan), yang akhirnya kamu menyesali 

perbuatanmu itu.” 

Dari ayat diatas dapat diketahui bahwa sebagai umat 

muslim hendaknya berhati-hati dalam menerima suatu berita 
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atau informasi. Ketika kita tidak mempunyai pengetahuan 

tentang hal tersebut maka sebaiknya periksa dan teliti terlebih 

dahulu. Ayat ini juga dapat disarkan dengan sikap hati-hati umat 

Islam dalam mebuat keputusan untuk mengkonsumsi dang 

menggunakan suatu produk. Seperti yang sudah dijelaskan 

sebelumnya bahwa terdapat tahapan-tahapan yang dilalui 

konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian konsumen. 

Al-Quran dan hadist memberikan petunjuk yang sangat 

jelas tentang konsumsi agar perilaku konsumsi manusia jadi 

terarah dan agar manusia dijauhkan dari sifat yang hina karena 

perilaku kosumsinya. Perilaku konsumsi yang sesuai dengan 

ketentuan Allah dan Rasul-Nya akan menjamin kehidupan 

manusia yang adil dan sejahtera dunia dan akhirat.
33

 

Islam menggariskan bahwa tujuan konsumsi bukan 

semata-mata memenuhi kepuasan terhadap barang (utilitas), 

namun yang lebih utama adalah sarana untuk mencapai 

kepuasaan sejati yang utuh dan komprehensif, yaitu kepuasaan 

dunia akhirat. Kepuasan tidak saja dikaitkan dengan kebendaan, 

tetapi juga dengan ruhiyah, ruhiyah atau spiritual dan kepuasan 

terhadap konsumsi suatu benda yang bertentangan dengan nilai-

nilai Islam harus ditinggalkan. Oleh karena itu konsumen 

rasional dalam ekonomi Islam adalah konsumen yang dapat 
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memadu perilakunya agar dapat mencapai kepuasan maksimum 

sesuai dengan norma-norma Islam yang dapat pula diistilahkan 

dengan maslahah. Jadi tujuan konsumen muslim bukanlah 

memaksimumkan utility, tetapi memaksimumkan maslahah.
34

 

Menurut Imam Shatibi, sebagaimana yang dikutip 

Hendra Riofita dalam bukunya Sistem Ekonomi Islam adalah 

sifat atau kemampuan barang dan jasa yang mendukung 

elemen-elemen dan tujuan dasar dari kehidupan manusia dimuka 

bumi ini. Ada lima dasar menurut beliau, yakni : kehidupan atau 

jiwa (al-nafs),property atau harta benda ( al-nasl). Semua 

barang dan jasa yang mendukung tercapainya dan terpeliharanya 

kelima elemen dasar di atas pada setiap individu, itulah yang 

disebut mashlahah.
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