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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS 

 

2.1 Kajian Pustaka 

Pada kajian pustaka ini, akan diuraikan mengenai landasan teori penelitian 

yang berguna sebagai dasar dalam pemikiran ketika melakukan pembahasan 

tentang masalah yang diteliti dan untuk mendasari analisis yang akan digunakan 

pada bab selanjutnya yang berhubungan dengan variabel penelitian ini. Adapun 

materi yang akan dikemukakan untuk pemecahan masalah. Konsep dan teori 

tersebut dapat dijadikan sebagai perumusan hipotesis dan penyusunan instrument 

penelitian, dan sebagai dasar dalam membahas hasil penelitian. 

2.1.1 Pengertian Manajemen 

 Manajemen merupakan suatu proses dimana suatu perusahaan atau 

organisasi dalam melakukan suatu usaha harus mempunyai prins ip-prinsip 

menajemen dengan menggunakan sumber daya yang dimiliki oleh suatu 

perusahaan atau organisasi dalam mencapai suatu tujuan. Menurut Hasibuan 

(2012:2) manajemen adalah ilmu dan seni mengatur proses pemanfaatan sumber 

daya manusia dan sumber-sumber lainnya secara efektif dan efisien untuk 

mencapai suatu tujuan tertentu. 

Definisi manajemen menurut Christina Widya Utami (2011:2) manajemen 

mangacu pada proses mengkoordinasi dan mengintegrasikan kegiatan-kegiatan 

kerja agar diselesaikan secara efisien dan efektif dengan dan melalui orang lain.
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Sementara Kotler dan Amstrong (2014:8) berpendapat bahwa 

“Management is a set of processes that can keep a complicated system of people 

and technology running smoothly. The most important aspects of management 

include planning, budgeting, organizing, staffing, controlling, and problem 

solving”. Artinya yaitu manajemen adalah serangkaian proses yang dapat 

memelihara sistem yang rumit dari orang dan teknologi berjalan dengan lancar. 

Aspek-aspek yang paling penting dari manajemen meliputi perencanaan, 

penganggaran, pengorganisasian, kepegawaian, pengendalian, dan pemecahan 

masalah  

 Menurut G.R Terry (2010:16) menjelaskan bahwa manajemen merupakan 

suatu proses khas yang terdiri dari tindakan-tindakan perencanaan, 

pengorganisasian, penggerakan, dan pengendalian untuk menentukan serta 

mencapai tujuan melalui pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber daya 

lain. 

Berdasarkan beberapa pengertian diatas maka peneliti menyimpulkan 

bahwa manajemen adalah proses atau serangkaian aktivitas dimulai dari 

perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan, dan pengendalian melalui 

pemanfaatan sumber daya yang ada dalam suatu perusahaan atau organisasi secara 

efektif dan efisien untuk mencapai tujuan. 

Fungsi-fungsi manajemen adalah elemen-elemen dasar yang selalu ada 

dan melekat di dalam proses manajemen yang akan dijadikan acuan oleh manajer 

dalam melaksanakan kegiatan untuk mencapai tujuan. Menurut George R. Terry 
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(dalam Hasibuan, 2009:38) fungsi-fungsi manajemen meliputi perencanaan 

(planning), pengorganisasian (organizing), penggerakan (actuating), dan 

pengendalian (controlling). 

a. Perencanaan (Planning) 

Perencanaan yaitu sebagai dasar pemikiran dari tujuan dan penyusunan 

langkah-langkah yang akan dipakai untuk mencapai tujuan. Merencanakan 

berarti mempersiapkan segala kebutuhan, memperhitungkan matang-

matang apa saja yang menjadi kendala, dan merumuskan bentuk 

pelaksanaan kegiatan yang bermaksud untuk mencapai tujuan. 

b. Pengorganisasian (Organizing) 

Pengorganisasian sebagai cara untuk mengumpulkan orang-orang dan 

menempatkan mereka menurut kemampuan dan keahliannya dalam 

pekerjaan yang sudah direncanakan. 

c. Penggerakan (Actuating) 

Penggerakan yaitu untuk menggerakan organisasi agar berjalan sesuai 

dengan pembagian kerja masing-masing serta menggerakan seluruh 

sumber daya yang ada dalam organisasi agar pekerjaan atau kegiatan yang 

dilakukan bisa berjalan sesuai rencana dan bisa mencapai tujuan. 

d. Pengendalian (Controlling) 

Pengawasan yaitu untuk mengawasi apakah gerakan dari organisasi ini 

sudah sesuai dengan rencana atau belum. Serta mengawasi penggunaan 

sumber daya dalam organisasi agar bisa terpakai secara efektif dan efisien 

tanpa ada yang melenceng dari rencana. 
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2.1.2 Pengertian Pemasaran 

 Kegiatan pemasaran sering diartikan sebagai kegiatan dalam memasarkan 

suatu produk atau jasa yang diperjual belikan oleh perusahaan dan ditujukan 

kepada para konsumen. Namun jika dari makna sebenarnya pemasaran bukan 

hanya sekedar menjual produk saja, akan tetapi pemasaran juga memiliki aktivitas 

penting dalam menganalisis dan mengevaluasi segala kebutuhan dan keinginan 

para konsumen. Pemasaran juga meliputi segala aktivitas di dalam perusahaan. 

Secara umum, pengertian pemasaran adalah kegiatan pemasar untuk menjalankan 

bisnis (profit nonprofit) guna memenuhi kebutuhan pasar dengan barang atau jasa, 

menetapkan harga, mendistribusikan, serta mempromosikannya melalui proses 

pertukaran agar memuaskan konsumen dan mencapai tujuan perusahaan. 

 Menurut Kotler dan Armstrong (2014:27) definisi pemasaran adalah 

sebagai berikut, “Marketing as the process by which companies create value for 

customers and build strong customers relationship in order to capture value from 

customers in return”. Pemasaran adalah proses dimana perusahaan menciptakan 

nilai untuk pelanggan dan membangun hubungan pelanggan yang kuat guna untuk 

meningkatkan nilai dari pelanggan di kemudian hari. 

Kotler dan Keller (2016:51) mendefinisikan pemasaran sebagai berikut, 

“Marketing is an organizational function and a set of processes for creating, 

communicating, and delivering value to customers and for managing customer 

relationships in ways that benefit the organization and its stakeholders”. 

Pemasaran merupakan suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk 
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menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan 

untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan bagi 

organisasi dan pemangku kepentingan. 

 Berbeda halnya dengan John W. Mullins dan Orville C. Walker (2013:05) 

yang mendefinisikan pemasaran sebagai berikut, “Marketing is a social process 

involving the activities necessasy to enable individuals and organizations to 

obtain what they need and want through exchange with others and to develop 

ongoing exchange relationship”. Pemasaran adalah proses sosial yang melibatkan 

kegiatan yang diperlukan untuk memungkinkan individu dan organisasi untuk 

mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui pertukaran dengan 

orang lain dan mengembangkan hubungan pertukaran yang sedang berlangsung. 

 Berdasarkan beberapa teori tersebut, peneliti sampai pada pemahaman 

bahwa pemasaran merupakan proses kegiatan dari mulai menciptakan produk 

sampai pada akhirnya produk tersebut memberikan keuntungan bagi perusahaan 

dan para pemangku kepentingan. Proses kegiatan tersebut meliputi menciptakan 

produk, mengkomunikasikan kepada pelanggan, bertukar penawaran yang 

memiliki nilai bagi pelanggan, dan membangun hubungan dengan pelanggan. 

2.1.3 Pengertian Manajemen Pemasaran 

 Perusahaan memerlukan berbagai cara untuk dapat mengatur kegiatan 

pemasarannya agar sesuai dengan tujuan perusahaan yang telah ditetapkan, 

dengan demikian diperlukan suatu pengaturan atau manajemen dalam hal ini 

adalah manajemen pemasaran. Manajemen pemasaran memiliki peran yang sangat 
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penting dalam perusahaan. Diantaranya, merencanakan suatu produk baru dan 

memilih pangsa pasar yang sesuai serta memperkenalkan produk baru kepada 

masyarakat luas. Manajemen pemasaran adalah suatu upaya untuk merencanakan, 

mengimplementasikan yang terdiri dari kegiatan mengkoordinasikan, 

mengarahkan, serta mengawasi atau mengendalikan kegiatan pemasaran dalam 

suatu organisasi agar tercapai suatu tujuan organisasi secara efektif dan efisien. 

Didalam fungsi manajemen pemasaran ada kegiatan menganalisis, yaitu analisis 

yang dilakukan untuk mengetahui pasar dan lingkungan pemasaran, sehingga 

dapat diperoleh seberapa besar peluang untuk merebut pasar dan seberapa besar 

ancaman yang harus dihadapi. Berikut adalah pengertian manajemen pemasaran 

menurut para ahli: 

 Kotler dan Armstrong (2014:30) mendefinisikan manajemen pemasaran 

sebagai berikut, “The art and science of choosing target markets and building 

profitable relationships with them”. Manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu 

memilih pasar sasaran dan membangun hubungan yang menguntungkan dengan 

mereka. 

Kotler dan Keller (2016:27) mendefinisikan manajemen pemasaran 

sebagai berikut, “Marketing management as the art and science of choosing target 

markets and getting, keeping and growing customers through creating, delivering, 

and communicating superior customer value”. Manajemen pemasaran adalah seni 

dan ilmu memilih pasar sasaran, meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan 

pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan, dan mengkomunikasikan nilai 

pelanggan yang unggul. 



29 
 

 Berbeda halnya dengan pengertian manajemen pemasaran menurut 

Buchari Alma (2013:289) mengemukakan manajemen pemasaran sebagai berikut, 

“Manajemen pemasaran ialah kegiatan menganalisis, merencana, 

mengimplementasikan dan mengawasi segala kegiatan guna mencapai tingkat 

pemasaran sesuai dengan tujuan yang telah ditetapkan oleh perusahaan.” 

 Berdasarkan beberapa teori tersebut, peneliti sampai pada pemahaman 

bahwa manajemen pemasaran merupakan suatu seni dan ilmu dalam memilih 

pasar sasaran, meraih, mempertahankan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan 

yang unggul guna mendapatkan keuntungan. 

2.1.4 Pengertian Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

 Bauran pemasaran merupakan konsep paling penting dalam mencapai 

tujuan pemasaran. Strategi pemasaran dibutuhkan untuk menentukan pemasaran 

yang tepat bagi perusahaan. Untuk menentukan strategi pemasaran yang efektif 

diperlukan kombinasi dari elemen-elemen bauran pemasaran. Dalam bauran 

pemasaran (marketing mix) terdapat variabel-variabel yang saling berhubungan 

antara satu dengan yang lainnya. Variabel-variabel dalam bauran pemasaran dapat 

menentukan tanggapan-tanggpan yang diinginkan perusahaan di dalam pasar 

sasaran. Berikut ini adalah pengertian bauran pemasaran menurut para ahli: 

 Kotler dan Armstrong (2014:76) mendefinisikan bauran pemasaran 

sebagai berikut, “Marketing mix is the set of tactical marketing tools that the firm 

blends to produce the response it wants in the target market”. Bauran pemasaran 

adalah seperangkat alat pemasaran taktis yang dipadukan perusahaan untuk 
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menghasilkan respon yang diinginkan dalam pasar sasaran. Berbeda halnya 

dengan Assauri (2013:75) mendefinisikan bauran pemasaran sebagai berikut, 

“Bauran pemasaran (marketing mix) merupakan kombinasi variabel atau kegiatan 

yang merupakan inti dari sistem pemasaran, yaitu variabel yang dapat 

dikendalikan oleh perusahaan untuk mempengaruhi reaksi para pembeli atau 

konsumen”. 

 Menurut Kotler dan Keller (2016:47) empat variabel dalam kegiatan 

bauran pemasaran memiliki beberapa komponen yaitu: 

 

Gambar 2.1 Komponen Bauran Pemasaran 

Sumber: Kolter dan Keller (2016:47) 

 Berdasarkan Gambar 2.1 diatas menunjukkan bahwa bauran pemasaran 

memiliki beberapa komponen dimana masing-masing komponen tersebut saling 

terkait satu sama lain untuk mencapai tujuan dalam pasar sasaran yang merupakan 
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strategi yang dijalankan oleh perusahaan. Perusahaan yang menerapkan bauran 

pemasaran yang efektif karena dengan penggunaan bauran pemasaran yang tepat 

akan mempengaruhi keputusan pembelian seorang konsumen. Pengertian dari 

masing-masing variabel bauran pemasaran didefinisikan oleh Kotler dan 

Armstrong (2014:76) sebagai berikut: 

1. Product (produk) merupakan kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan 

perusahaan kepada pasar sasaran. 

2. Price (harga) adalah sejumlah uang yang harus dibayar oleh seorang 

konsumen untuk mendapatkan suatu produk 

3. Place (tempat) meliputi kegiatan perusahaan yang menjadikan produk 

tersedia untuk konsumen yang dituju 

4. Promotion (promosi) mengacu pada kegiatan yang mengkomunikasikan 

manfaat produk dan membujuk target konsumen untuk bersedia 

membelinya. 

Berdasarkan beberapa teori tersebut, peneliti sampai pada pemahaman 

bahwa bauran pemasaran (marketing mix) merupakan kombinasi dari serangkaian 

variabel pembentuk inti sistem pemasaran dimana masing-masing variabel dapat 

dikendalikan dan digunakan oleh perusahaan untuk mempengaruhi permintaan 

pasar sasaran. 

2.1.5 Pengertian Produk 

 Produk merupakan elemen dasar dan penting dari bauran pemasaran, 

dikatakan penting karena dengan produk perusahaan dapat menetapkan harga 

yang sesuai, mendistribusikan dan menentukan komunikasi yang tepat untuk pasar 
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sasaran. Produk diciptakan dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan dan 

memuaskan keinginan konsumen. Berikut adalah pengertian produk menurut para 

ahli: 

 Kotler dan Armstrong (2014:248) mendefinisikan produk sebagai berikut, 

“A product as anything that can be offered to a market for attention, acquisition, 

use, or consumption that might satisfy a want or need”. Produk adalah segala 

sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk diperhatikan, akuisisi, 

digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen. 

 John W. Mullins dan Orville C. Walker (2013:252) mendefinisikan 

pengertian produk sebagai berikut, “A product can be defined as anything that 

satisfies a want or need through use, consumption or acquisition”. Produk dapat 

didefinisikan sebagai sesuatu yang memenuhi keinginan atau kebutuhan melalui 

penggunaan, konsumsi atau akuisisi.  

Berbeda halnya dengan pendapat Stanton yang dikutip oleh Buchari Alma 

(2013:139) yang mendefinisikan pengertian produk sebagai berikut, “A product is 

a set of tangible and intangible atributes, including packaging, color, price, 

manufacture’s prestige, and manufacture’s retailer which the buyer may accept 

as offering want”. Produk adalah seperangkat atribut berwujud dan tidak 

berwujud, termasuk kemasan, warna, harga, prestise pabrik, dan pengecer 

produsen yang diterima pembeli untuk memuaskan keinginannya. 
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 Berdasarkan beberapa teori tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa 

produk merupakan segala sesuatu baik yang berwujud ataupun tidak berwujud 

yang ditawarkan kepada pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau pemenuhan 

kepuasan keinginan konsumen. 

2.1.5.1 Tingkatan Produk 

Dalam merencanakan penawaran pasarnya, seorang pemasar perlu 

mengetahui lima tingkatan produk. Tingkatan produk tersebut menurut Kotler dan 

Keller (2016:390) adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat inti (Core benefit) 

Layanan atau manfaat yang sebenarnya dibutuhkan dan dikonsumsi oleh 

pelanggan, atau manfaat yang benar-benar dibeli oleh pelanggan. 

2. Produk dasar (Basic product) 

Pemasar harus dapat mengubah manfaat inti (core benefit) menjadi produk 

dasar (basic product). 

3. Produk yang diharapkan (Expected product) 

Sekelompok atribut dan kondisi yang biasanya diharapkan pembeli ketika 

membeli suatu produk. 

4. Produk pelengkap (Augmented product) 

Pemasar menyiapkan tingkatan tambahan yang melebihi harapan 

konsumen. Produk pelengkap adalah sebagai atribut produk yang 

dilengkapi atau ditambahkan dengan berbagai manfaat dan layanan, 

sehingga dapat memberikan kepuasan tambahan bagi konsumen. 
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5. Produk potensial (Potential product) 

Segala macam tambahan dan perubahan yang mungin dikembangkan 

untuk suatu produk dimasa mendatang atau semua argumentasi dan 

perubahan bentuk yang dialami oleh suatu produk dimasa mendatang. 

Adapun gambar dalam tingkatan produk yang dijelaskan adalah sebagai 

berikut: 

 

Gambar 2.2 

Lima Tingkatan Produk 

Sumber: Kotler dan Keller (2016:391) 

2.1.5.2 Klasifikasi Produk 

 Suatu produk dapat diklasifikasikan menjadi beberapa kelompok yaitu 

berdasarkan wujudnya (tangibility), berdasarkan aspek daya tahan produk 

(durability), dan berdasarkan kegunaannya (konsumen atau industri). Menurut 

Kotler dan Keller (2016:391) klasifikasi produk adalah sebagai berikut: 
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1. Barang tidak tahan lama (Nondurable goods) 

Barang berwujud yang biasanya habis dikonsumsi dalam satu atau 

beberapa kali pemakaian. Contoh minuman, makanan ringan, dan 

shampoo. Karena jenis ini dikonsumsi dengan cepat dalam waktu singkat 

dan frekuensi pembeliannya sering terjadi, maka strategi yang paling tepat 

adalah dengan menyediakannya dibanyak lokasi, menerapkan markup 

yang kecil, dan mengiklankannya secara gencar untuk meransang orang 

untuk mencobanya sekaligus untuk membentuk preferensi. 

2. Barang tahan lama (Durable goods) 

Barang berwujud yang biasanya bisa bertahan lama dengan banyak 

pemakaian (umur ekonomis pemakaian normal adalah satu tahun lebih). 

Contoh, kulkas, mesin, dan pakaian. Umumnya, jenis barang ini 

membutuhkan personal selling dan pelayanan yang lebih banyak daripada 

barang tidak tahan lama, memberikan keuntungan yang lebih besar, dan 

membutuhkan jaminan atau garansi tertentu dari penjualnya. 

3. Jasa (Service) 

Tidak berwujud, tidak dapat dipisahkan, dapat berubah-ubah, dan produk 

yang tidak tahan lama yang biasanya membutuhkan lebih banyak 

pengendalian kualitas, kepercayaan pemasok, dan kemampuan untuk 

beradaptasi. Contohnya, salon, hokum legal, dan perbaikan alat. 

2.1.5.3 Klasifikasi Barang Konsumsi 

 Klasifikasi produk berdasarkan kegunaan dapat dilihat berdasarkan 

manfaat dari produk tersebut ketika dikonsumsi atau digunakan oleh konsumen 
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baik oleh konsumen akhir maupun industri. Menurut Kotler dan Keller (2016:391) 

klasifikasi barang konsumsi terdiri dari convenience goods, shopping goods, 

specialty goods, dan unsought goods. 

1. Barang kenyamanan (Convenience goods). 

Barang yang umumnya memiliki frekuensi pembelian tinggi (sering dibeli) 

dibutuhkan dalam waktu segera, hanya memerlukan usaha yang minimum 

(sangat kecil) dalam pembeliannya. Produk ini meliputi: 

a. Staples merupakan produk yang dibeli konsumen secara rutin dan 

teratur. Misalnya seorang konsumen rutin membeli sabun mandi dan 

pasta gigi. 

b. Impulse goods merupakan produk yang dibeli tanpa perencanaan 

terlebih dahulu ataupun usaha khusus untuk mencarinya. Biasanya 

impulse goods tersedia dan dipajang dibanyak tempat, sehingga 

konsumen tidak perlu repot untuk mencarinya, misalnya permen dan 

cokelat yang dipajang di dekat kasir atau tempat strategis dalam 

supermarket. 

c. Emergency goods yaitu barang yang dibeli bila suatu kebutuhan dirasa 

konsumen sangat mendesak, atau barang yang dibeli dengan cepat 

ketika mereka butuhkan pada saat kritis. Misalnya payung dan jas 

hujan di musim hujan. 

2. Barang belanja (Shopping goods). 

Barang-barang yang dalam proses pemilihan dan pembeliannya 

dibandingkan oleh konsumen seperti kesesuaian, kualitas, harga, dan gaya 
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diantara berbagai alternatif yang tersedia. Misalnya, furniture, alat rumah 

tangga, dan pakaian. Produk ini terbagi menjadi dua tipe: 

a. Homogeneous shopping goods (produk homogen) yaitu barang yang 

oleh konsumen dianggap serupa dalam hal kualitas, tetapi cukup 

berbeda dalam harga. 

b. Heterogeneous shopping goods (produk heterogen) yaitu barang 

dimana aspek karakteristik atau ciri-cirinya dianggap lebih penting 

dibanding harga. 

3. Barang khusus (Specialty goods). 

Barang-barang yang memiliki karakteristik atau identitas merek yang unik, 

dimana sekelompok konsumen bersedia melakukan pembelian khusus 

untuk membelinya. Misalnya rumah dan mobil. 

4. Barang yang tidak dicari (Unsought goods). 

Barang yang tidak diketahui konsumen atau kalaupun sudah diketahui 

tetapi (pada umumnya) belum terpikiran untuk membelinya. Misalnya 

asuransi jiwa, tanah pemakaman, dan batu nisan. 

2.1.5.4 Klasifikasi Barang Industri 

 Barang industri merupakan barang yang dibeli untuk proses lebih lanjut 

atau dipergunakan untuk menjalankan bisnis. Menurut Kotler dan Keller 

(2016:392) klasifikasi barang industri terdiri dari materials and parts, capital 

item, dan supplies and business service sebagai berikut: 
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1. Bahan baku dan suku cadang (Materials and parts), produk industri yang 

sepenuhnya masuk kedalam produk yang dibuat pabrik termasuk bahan 

baku, suku cadang yang ikut dalam proses manufaktur. 

2. Barang modal (Capital item), barang tahan lama yang memfasilitasi 

pengembangan dan pengelolaan barang jadi. 

3. Perlengkapan dan jasa (Supplies and business service), produk dan jasa 

jangka pendek yang memfasilitasi pengembangan dan pengelolaan produk 

jadi. 

2.1.5.5 Hirarki Produk 

 Pada dasarnya setiap produk secara hirarki berhubungan dengan produk-

produk tertentu lainnya. Hirarki produk ini dimulai dari kebutuhan dasar hingga 

dengan tipe produk yang akan memuaskan kebutuhan tersebut. Menurut Kotler 

dan Keller (2016:402) hirarki produk dapat diklasifikasikan sebagai berikut: 

1. Kebutuhan keluarga (Need family), yaitu kebutuhan inti yang mendasari 

keberadaan keluarga. Misalnya, rasa aman. 

2. Produk keluarga (Product family), seluruh kelas produk yang dapat 

memuaskan suatu kebutuhan inti atau dasar dengan tingkat evektifitas 

yang memadai. Misalnya, tabungan dan penghasilan. 

3. Kelas produk (Product class), sekumpulan produk di dalam produk 

keluarga yang dianggap memiliki hubungan fungsional tertentu. Misalnya, 

instrument finansial. 
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4. Lini produk (Product line), sekumpulan produk di dalam kelas produk 

yang berhubungan erat karena memiliki fungsi yang sama, yang dijual ke 

kelompok konsumen yang sama, dipasarkan melalui outlet atau saluran 

distribusi yang sama, dan harganya berada dalam skala yang sama. 

Misalnya, asuransi jiwa. 

5. Tipe produk (Product type), item-item dalam satu lini produk yang 

memiliki berntuk tertentu dari sekian banyak kemungkinan bentuk produk. 

Misalnya, asuransi jiwa berjangka. 

6. Item, suatu unit khusus dalam suatu merek atau lini produk yang dapat 

dibedakan berdasarkan ukuran, harga, penampilan, atau atribut lainnya. 

Biasanya disebut pula stock-kepping unit atau varian produk. Misalnya, 

asuransi jiwa Prudential yang dapat diperbaharui. 

2.1.5.6 Bauran Produk 

 Dalam sebuah usaha, suatu perusahaan perlu memikirkan bagaimana cara 

mengambil keputusan mengenai bauran produk yang akan dihasilkan pada saat ini 

maupun dimasa yang akan datang. Dengan penentuan bauran produk yang baik, 

maka perusahaan akan mampu menarik konsumen dalam melakukan pembelian. 

Menurut Kotler dan Keller (2016:402) bauran produk terdiri dari lebar, panjang, 

kedalaman dan konsistensi tertentu, sebagai berikut: 

1. Width 

Lebar bauran produk yaitu tersedianya produk-produk pelengkap dari 

produk utama yang ditawarkan.  
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2. Length 

Panjang bauran produk berkaitan erat dengan usaha untuk menyesuaikan 

jenis produk dan macam-macam produk yang dijual dengan pasar 

sasarannya. 

3. Depth  

Kedalaman bauran produk merupakan macam dan jenis ketertarikan dari 

suatu produk. 

4. Consistency  

Konsistensi bauran produk berkaitan dengan seberapa erat hubungan 

antara berbagai lini produk dengan pengguna akhir, ketentuan produksi, 

saluran distribusi atau dengan cara lain. 

2.1.5.7 Pengertian Kualitas Produk 

 Produk merupakan titik pusat dari kegiatan pemasaran karena produk 

merupakan hasil dari suatu perusahaan yang dapat ditawarkan ke pasar sasaran 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Pada dasarnya dalam 

melakukan pembelian suatu produk seorang konsumen tidak hanya membeli suatu 

produk itu sendiri akan tetapi juga manfaat atau keunggulan yang dapat diperoleh 

dari produk yang akan dibelinya. Oleh karena itu, suatu produk harus memiliki 

keunggulan dari produk-produk yang lain, salah satunya dari segi kualitas produk 

yang ditawarkan. Kualitas produk merupakan salah satu kunci persaingan diantara 

pelaku usaha yang ditawarkan kepada konsumen. Kualitas dari suatu produk akan 

mempengaruhi seorang konsumen dalam menentukan keputusan pembelian, 
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sehingga terkait erat dengan nilai pelanggan yang akan menghasilkan tingkah laku 

seorang konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. 

 Menurut American Society dalam buku Kotler dan Keller (2016:156) 

pengertian kualitas adalah sebagai berikut, “Quality is the totality of features and 

characteristics of a product or service that bear on its ability to satisfy stated or 

implied needs”. Kualitas adalah totalitas fitur dan karakteristik dari suatu produk 

atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan 

yang dinyatakan atau tersirat. 

 Kotler dan Armstrong (2014:253) mendefinisikan pengertian kualitas 

produk sebagai berikut, “Product quality is the characteristics of a product or 

service that bear on its ability to satisfy stated or implied customer needs”. 

Kualitas produk adalah karakteristik dari suatu produk atau jasa yang bergantung 

pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan 

atau tersirat. 

 Berdasarkan pendapat para ahli diatas, peneliti sampai pada pemahaman 

bahwa kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk dalam memenuhi 

keinginan pelanggan. Keinginan pelanggan tersebut diantaranya keawetan produk, 

keandalan produk, kemudahan pemakaian, serta atribut bernilai lainnya yang 

bebas dari kekurangan dan kerusakan. 

2.1.5.8 Perspektif Kualitas 

 Pada dasarnya kualitas mengandung banyak definisi karena setiap individu 

pasti memiliki cara pandang yang berbeda-beda. Perspektif kualitas merupakan 
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persepsi seorang konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu 

produk atau jasa dengan maksud yang diharapkan. Menurut David Garvin yang 

dikutip dalam buku Fandy Tjiptono (2016:117), perspektif kualitas dapat 

diklasifikasikan dalam lima kelompok sebagai berikut: 

1. Transcendantal Approach 

Kualitas dalam pendekatan ini dipandang sebagai innate excellence, yaitu 

seuatu yang bisa dirasakan atau diketahui, namun sukar didefinisikan, 

dirumuskan atau dioperasionalisasikan. Perspektif ini menegaskan bahwa 

orang hanya bisa belajar memahami kualitas melalui pengalaman yang 

didapatkan dari eksposur berulang kali (repeated exposure). Sudut 

pandang ini biasanya diterapkan dalam dunia seni, misalnya seni music, 

seni drama, seni tari, dan seni rupa. 

2. Product-based Approach 

Ancangan ini mengasumsikan bahwa kualitas merupakan karakteristik 

atau atribut obyektif yang dapat dikuantitatifkan dan dapat diukur. 

Perbedaan dalam kualitas mencerminkan perbedaan dalam jumlah 

beberapa unsur atau atribut yang dimiliki produk. Contoh spesifik untuk 

sebuah sepeda motor misalnya harga, konsumsi BBM, kecepatan, 

ketersediaan fitur spesifiknya (contohnya rem cakram, knalpot racing, dan 

lain-lain), ketersediaan pilihan warna sepeda motor, dan seterusnya. 

Karena perspektif ini sangat obyektif maka kelemahannya adalah tidak 

bisa menjelaskan perbedaan dalam selera, kebutuhan, dan preferensi 

individual (atau bahkan segmen pasar tertentu). 
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3. User-based Approach 

Pendekatan ini didasarkan pada pemikiran bahwa kualitas tergantung pada 

orang yang menilainya (eyes of the beholder), sehingga produk yang 

paling memuaskan preferensi orang (maximum satisfaction) merupakan 

produk yang berkualitas paling tinggi. Perspektif yang bersifat subyektif 

dan demand-oriented ini juga menyatakan bahwa setiap pelanggan 

memiliki kebutuhan dan keinginan masing-masing yang berbeda satu sama 

lain, sehingga kualitas bagi seseorang adalah sama dengan kepuasan 

maksimum yang dirasakannya. Produk yang dinilai berkualitas baik oleh 

individu tertentu belum tentu dinilai sama oleh orang lain. 

4. Manufacturing-based Approach 

Perspektif ini bersifat supply-based dan lebih berfokus pada praktik-

praktik perekayasaan dan pemanufakturan, serta mendefinisikan kualitas 

sebagai kesesuaian atau kecocokan dengan persyaratan (conformance to 

requirement). Dalam konteks bisnis jasa, kualitas berdasarkan perspektif 

ini cenderung bersifat operations-driven. Ancangan semacam ini 

menekankan penyesuaian spesifikasi produksi dan operasi yang disusun 

secara internal, yang seringkali dipicu oleh keinginan untuk meningkatkan 

produktivitas dan menekankan biaya. Jadi, yang menentukan kualitas 

adalah standar-standar yang ditetapkan perusahaan, bukan konsumen yang 

membeli dan menggunakan produk atau jasa. 
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5. Value-based Approach 

Pendekatan ini memandang kualitas dari aspek nilai (value) dan harga 

(price). Dengan mempertimbangkan trade-off antara kinerja dan harga, 

kualitas, didefinisikan sebagai “affordable excellence”. Kualitas dalam 

perspektif ini bersifat relatif, sehingga produk yang memiliki kualitas 

paling tinggi belum tentu produk yang paling bernilai. Akan tetapi yang 

paling bernilai adalah produk atau jasa yang paling tepat dibeli (best buy). 

2.1.5.9 Dimensi Kualitas Produk 

 Kualitas produk adalah karakteristik dari suatu produk dalam 

kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan-kebutuhan yang telah ditentukan dan 

mempunyai sifat laten. Kualitas produk memiliki dimensi yang dapat digunakan 

untuk menganalisis karakteristik dari suatu produk. Menurut David Garvin dalam 

buku Fandy Tjiptono (2016:134) kualitas produk memiliki delapan dimensi 

sebagai berikut: 

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

(core product) yang dibeli. 

2. Features (fitur atau ciri-ciri tambahan), yaitu karakteristik sekunder atau 

pelengkap. 

3. Reliability (reliabilitas), yaitu kemungkinan kecil akan mengalami 

kerusakan atau gagal dipakai. 
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4. Conformance to Spesification (kesesuaian dengan spesifikasi), yaitu sejauh 

mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-standar yang 

telah ditetapkan sebelumnya. 

5. Durability (daya tahan), berkaitan dengan berapa lama produk tersebut 

dapat terus digunakan. 

6. Serviceability, meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, kemudahan 

direparasi; serta penanganan keluhan secara memuaskan.  

7. Estethica, yaitu daya tarik produk terhadap pancaindra, misalnya: bentuk 

fisik, model, desain yang artistik, dan sebagainya. 

8. Percieved Quality (kualitas yang di persepsikan), yaitu citra dan reputasi 

produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya. 

2.1.6 Pengertian Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi Pemasaran adalah salah satu alat bauran pemasaran. Dengan 

kegiatan promosi, perusahaan dapat memperkenalkan suatu produk atau jasa 

kepada konsumen, dengan demikian konsumen akan mengetahui adanya suatu 

produk atau jasa. Fungsi promosi dalam bauran pemasaran adalah untuk mencapai 

tujuan komunikasi dengan konsumen. 

Kotler dan Keller (2016:580) “marketing communications are the means 

by which firms attempt to inform, persuade, and remind consumers directly or 

indirectly about the products and brands they sell”. Komunikasi pemasaran 

adalah sarana yang digunakan perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan, 
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membujuk, dan mengingatkan konsumen baik secara langsung maupun tidak 

langsung tentang produk dan merek yang mereka jual. 

Menurut Hermawan (2014:38) promosi adalah salah satu komponen 

prioritas dari kegiatan pemasaran yang memberitahukan kepada konsumen bahwa 

perusahaan meluncurkan produk baru yang menggoda konsumen untuk 

melakukan kegiatan pembelian.  

Peneliti dapat memahami bahwa pengertian komunikasi pemasaran adalah 

salah satu kegiatan perusahaan untuk memperkenalkan, menginformasikan, 

mengingatkan mengenai produk tersebut, dan membujuk konsumen agar 

konsumen membeli produk tersebut. 

2.1.6.1 Tujuan kegiatan Promosi 

 Tujuan kegiatan promosi adalah menginformasikan, membujuk, serta 

mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. 

Menurut Joseph P. Canon, W.D. Perreault Jr, E.J Mc Carthy (2009:76) ketiga 

tujuan promosi tersebut dijelaskan sebagai berikut: 

1. Menginformasikan (informing) 

Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru, 

memperkenalkan cara pemakaian yang baru, menyampaikan perubahan 

harga, menjelaskan cara kerja, menginformasikan jasa yang disediakan, 

dan meluruskan kesan yang keliru. 
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2. Membujuk pelanggan/ konsumen sasaran (persuading) 

Membujuk pelanggan mengenai pembentukan pilihan merek tertentu, 

mengalihkan pilihan merek tertentu, mengubah persepsi pelanggan 

terhadap atribut produk, dan mendorong pembeli untuk melakukan 

transaksi saat itu juga. 

3. Mengingatkan (remainding) 

Mengingatkan pembeli mengenai produk yang bersangkutan dibutuhkan 

waktu dekat, mengingatkan akan tempat yang menjual produk perusahaan, 

dan membuat pembeli tetap ingat akan produk perusahaan. 

2.1.6.2 Bauran Promosi 

Komunikasi Pemasaran bukan program yang tidak terkendali dan terpadu 

pada metode komunikasi material perusahaan atau produk yang dapat memuaskan 

konsumen, mendorong penjualan serta memberi konstribusi pada kinerja laba 

perusahaan. Promosi menunjukan adanya informasi dua arah meliputi informasi 

produk dan segenap aspek informasi organisasi yang memerlukan pengolahan 

dalam keberadaannya. Bauran promosi digunakan untuk memasarkan produk 

pada konsumen melalui media yang berbeda-beda, dikarenakan setiap konsumen 

memiliki respon yang berbeda-beda dari rangsangan yang dilakukan oleh 

perusahaan. Berikut merupakan definisi bauran promosi menurut para ahli: 

Defini bauran promosi menurut Kotler dan Amstrong (2014:408), adalah 

bauran promosi atau bauran komunikasi pemasaran merupakan gabungan dari alat 

promosi yang digunakan perusahaan secara persuasif untuk mengkomunikasikan 

nilai pelanggan dan membangun hubungan pelanggan.  
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Menurut Dharmmaesta (2014:247) menyatakan “Bauran komunikasi 

pemasaran sebagai kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-variabel 

advertising, personal selling dan alat promosi lainnya yang semua direncanakan 

untuk mencapai tujuan program penjualan. 

Menurut Kotler dan Keller (2016:582) “marketing communications 

program, it is usually not the only one or even the most important one for sales 

and building brand and customer equity”. Pengertian bauran komunikasi 

pemasaran dari Kotler dan Keller (2016:583) adalah sebagai berikut: 

 Marketing communications mix are eight main models of communication 

such "Advertising, Sales Promotion, Event And Experiences, And Publicity Public 

relations, online and social media marketing, mobile marketing, direct and 

database marketing, Personal Selling". Marketing communications mix are eight 

main ways of communication, among others:  

1. Advertising  

Iklan adalah promosi barang jasa, perusahaan dan ide yang harus dibayar 

oleh sebuah sponsor. Pemasaran melihat iklan sebagai bagian dari strategi 

promosi keseluruhan. 

Media iklan berupa media cetak seperti koran, pamflet, brosur, leaflet, 

spanduk, baligho. Media iklan berupa elektonik seperti televisi, radio, dan 

internet. 

2. Sales promotion 

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan 

berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk 
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dengan segera atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. 

Melalui promosi penjualan, perusahaan dapat menarik pelanggan baru, 

mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba produk baru, mendorong 

pelanggan membeli lebih banyak, memberi hadiah atau penghargaan 

kepada konsumen lama, menghindari konsumen lari ke produk merek lain, 

mempopulerkan merek atau meningkatkan loyalitas, meningkatkan 

impulse buying (pembelian tanpa rencana sebelumnya), menyerang 

aktivitas promosi pesaing, meningkatkan volume penjualan jangka pendek 

dalam rangka memperluas market share jangka panjang. 

Beberapa cara sales promotion yaitu memberi sampel gratis, kupon, rabat, 

diskon, premi, kontes, trading stamp, demonstrasi, bonus, hadiah uang, 

perlombaan dan lain-lain. 

3. Events and experiences 

Event Sponsorship merupakan suatu kegiatan yang dapat menjadikan 

nama perusahaan diingat dan dapat meningkatkan image perusahaan. 

Event sponsorhip diselenggarakan oleh perusahaan dengan tujuan agar 

namanya menjadi lebih terkenal dan mendapat image yang baik dari 

masyarakat. Contoh dari event sponsorship seperti mensponsori acara 

olahraga, kesenian, hiburan, dan sebagainya. 

4. Public relations and publicity 

Public relation adalah sebuah proses atau aktivitas yang bertujuan untuk 

menjalin komunikasi antara organisasi dan pihak luar organisasi. Public 

realtion artinya “good relation” dengan publik, agar masyarakat memiliki 
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image yang baik terhadap perusahaan. Contohnya adalah konferensi pers 

melalui media massa, dan customer service. 

5. Online and social media marketing 

Aktivitas online dan program yang dirancang untuk melibatkan pelanggan 

atau prospek dan langsung atau tidak langsung meningkatkan kesadaran, 

meningkatkan citra, atau menimbulkan penjualan produk dan jasa. 

6. Mobile marketing 

Suatu bentuk khusus dari pemasaran online yang menempatkab 

komunikasi pada ponsel, smartphone, atau tablet konsumen. 

7. Direct and database marketing 

Penggunaan surat, telepon, fax, e-mail, atau internet untuk berkomunikasi 

secara langsung dengan atau meminta respon atau dialog dari pelanggan 

tertentu dan prospek. 

8. Personal selling 

Personal selling atau penjualan pribadi merupakan interaksi langsung 

dengan suatu calon pembeli atau lebih guna melakukan presentasi, 

menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan. Penjualan personal adalah 

alat yang paling efektif dalam membangun preferansi, keyakinan, dan 

tindakan pemeli. Kegiatan personal selling ini biasanya dilakukan oleh 

seseorang yang dinamakan sales promotion girls (SPG) atau sales 

promotion boys (SPB). 
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 Dimensi promosi menurut Kotler (2016:272) yaitu sebagai berikut: 

1. Pesan promosi 

2. Media promosi 

3. Waktu promosi 

4. Frequensi promosi 

2.1.7 Pengertian Merek (Brand) 

Merek merupakan unsur penting yang dapat membantu proses pemasaran 

barang di dalam perusahaan, sehingga merek merupakan salah satu hal yang 

penting yang menyangkut reputasi perusahaan. Untuk dapat memberikan 

gambaran yang jelas mengenai merek, berikut ini pengertian merek. 

Menurut American Marketing Association (AMA) dalam Tjiptono 

(2015:187) merek adalah nama, istilah, tanda, lambang, atau desain, atau 

kombinasinya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari 

salah satu penjual atau kelompok penjual dan mendiferensiasikan mereka dengan 

para pesaing. Penetapan merek sudah ada selama berabad-berabad sebagai sarana 

untuk membedakan barang dari satu produsen dengan produsen lainnya. 

Menurut UU No. 15 tahun 2001 pasal 1 ayat 1 tentang merek adalah tanda 

yang berupa gambar, nama, kata, huruf, angka-angka, susunan warna, atau 

kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan digunakan 

dalam kegiatan perdagangan barang atau jasa. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2016:263), “Brand is a name, term, sign, 

symbol, or design, or a combination of these, that identifies the products or 
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services of one seller or group of sellers and differentiates them from those of 

competitors”. Yang berarti merek adalah sebuah nama, istilah, tanda, simbol, atau 

desain, atau gabungan dari keseluruhannya, untuk mengindentifikasi sebuah 

produk atau jasa dari satu atau beberapa perusahaan dan menjadi sebuah pembeda 

dari para pesaingnya.  

Berdasarkan beberapa teori tersebut, maka peneliti dapat menyimpulkan 

bahwa merek dapat berupa tanda, simbol, gambar, tulisan, desain, ataupun dari 

kombinasi semuanya di mana merek memegang peranan penting dalam 

mendiferensiasikan antara produk satu dan produk lainnya.  

2.1.7.1 Manfaat Merek 

Menurut Pride dan Ferrell dalam Sangadji dan Sopiah (2013:324) 

mengemukakan manfaat merek, bagi pembeli maupun penjual, yaitu: 

a. Merek membantu para pembeli mengidentifikasi produk-produk tertentu 

yang mereka sukai atau tidak mereka sukai, yang pada gilirannya akan 

membantu pembelian produk-produk yang memenuhi kebutuhan mereka 

dan mengurangi waktu yang diperlukan untuk membeli produk tersebut. 

b. Merek membantu para pembeli melakukan evaluasi, terutama ketka 

mereka tidak mampu menilai ciri-ciri sebuah produk. Dengan demikian, 

merek dapat melambangkan tingkat mutu tertentu bagi pembeli. 

c. Merek dapat menawarkan imbalan psikologis yang berasal dari 

kepemilikan sebuah merek yang merupakan simbol status. 
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Sedangkan menurut Rangkuti dalam Sangadji dan Sopiah (2013:325) 

berpendapat tentang manfaat merek sebagai berikut: 

a. Bagi perusahaan 

- Nama merek memudahkan penjual mengolah pesanan-pesanan dan 

memperkecil timbulnya permasalahan. 

- Nama merek dan tanda dagang secara hukum akan melindungi 

penjualan dari pemalsuan ciri-ciri produk yang telah berhasil di 

pasaran. 

- Merek memberikan peluang bagi penjual untuk mempertahankan 

kesetiaan konsumen terhadap produknya. 

- Merek dapat membantu penjual mengelompokkan pasar ke dalam 

segmen-segmen. 

- Citra perusahaan dapat dibina dengan adanya nama yang baik. 

b. Bagi konsumen 

- Memudahkan mengenali mutu. 

- Dapat berjalan dengan mudah dan efisien, terutama ketika membeli 

kembali. 

- Dengan adanya merek tertentu, konsumen dapat mengaitkan status dan 

prestisenya. 

2.1.7.2 Tingkatan Merek 

Pada mulanya dorongan seseorang untuk memilih suatu merek yang 

diinginkan, melakukan tindakan pemilihan di antara jenis barang atau jasa dengan 
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berbagai merek yang ada. Pemberian merek pada suatu produk hendaknya tidak 

hanya berupa suatu simbol.  

Menurut Sangadji dan Sopiah (2013:323), merek dapat memiliki enam 

level pengertian, yaitu merek merupakan suatu simbol yang rumit yang 

menjelaskan enam tingkatan makna, yaitu: 

1. Atribut  

Sebuah merek diharapkan mengingatkan suatu atribut atau sifat-sifat 

tertentu dari suatu produk. 

2. Manfaat  

Suatu merek lebih dari seperangkat atribut. Atribut harus diterjemahkan 

kedalam manfaat fungsional dan emosional. 

3. Nilai 

Merek mencerminkan nilai yang dimiliki oleh produsen sebuah produk. 

4. Budaya 

Merek mempersentasekan budaya tertentu. 

5. Kepribadian 

Suatu merek dapat memproyeksikan pada suatu kepribadian tertentu. 

6. Pengguna 

Merek mengelompokan tipe-tipe konsumen yang akan membeli atau 

mengkomsumsi suatu produk. 

Tingkatan merek dalam hal ini selain dapat menjadi suatu pembeda 

dengan produk pesaingnya, merek juga dapat memberikan arti yang lebih dalam. 
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Pada intinya, tantangan dari pemberian merek adalah usahanya untuk 

menciptakan sekumpulan asosiasi yang positif dalam pikiran konsumen. 

2.1.7.3 Karakteristik Merek 

Menurut Sunyoto (2012:110), beberapa karakteristik suatu merek yang 

baik, yaitu: 

1. Mudah dibaca, diucapkan dan diingat. 

2. Singkat dan sederhana.  

3. Mempunyai ciri khas tersendiri dan disenangi oleh konsumen seperti 

National, Toshiba. 

4. Merek harus menggambarkan kualitas, prestise, produk dan sebagainya. 

5. Bisa diadaptasi oleh produk-produk baru yang mungkin ditambahkan di 

lini produk. 

6. Merek harus dapat didaftarkan dan mempunyai perlindungan hukum. 

2.1.7.4 Pengertian Citra Merek (Brand Image) 

 Citra merek memegang peranan penting dalam pengembangan sebuah 

merek. Citra merek menyangkut reputasi dan kredibilitas suatu produk, yang 

kemudian akan dijadikan pedoman bagi konsumen untuk mencoba dan 

mengonsumsi suatu produk atau jasa tertentu.  

 Kotler dan Armstrong (2014:233) menyatakan bahwa citra merek adalah 

“The set of belief held about a particular brand is known as brand image”. Yang 

artinya kutipan pada halaman sebelumnya adalah sekumpulan keyakinan terhadap 

suatu merek disebut citra merek. 
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Sangadji dan Sopiah (2013:327) mengatakan bahwa, “Citra merek (brand 

image) dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul di benak konsumen 

ketika mengingat sebuah merek tertentu. Asosiasi tersebut secara sederhana dapat 

muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan dengan suatu 

merek, sama halnya ketika kita berpikir mengenai orang lain”. Sangadji dan 

Sopiah (2013:327) berpendapat bahwa, “Citra merek dapat positif atau negatif, 

tergantung pada persepsi seseorang terhadap merek”.  

Berdasarkan berbagai teori di atas, peneliti menyimpulkan bahwa citra 

merek merupakan pemahaman konsumen mengenai merek secara keseluruhan, 

kepercayaan konsumen terhadap merek tertentu dan bagaimana konsumen 

memandang atau mempunyai persepsi tertentu pada suatu merek.  

2.1.7.5 Dimensi Citra Merek 

“Brand image is how customers and other perceive the brand”. Maksud 

dari pengertian tersebut citra merek adalah bagaimana pelanggan dan orang lain 

memandang suatu merek. Terdapat empat dimensi dari citra merek menurut Aaker 

(dalam Aris Ananda, 2012:356) yaitu: 

1. Recognition (Pengenalan) 

Mencerminkan dikenalnya sebuah merek oleh konsumen berdasarkan past 

exposure. Recognition berarti konsumen mengingat akan adanya atau 

mengingat keberadaan dari merek tersebut. Recognition ini sejajar dengan 

brand awareness. Brand awareness diukur dari sejauh mana konsumen 
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dapat mengingat suatu merek, tingkatannya dimulai dari brand unaware, 

brand recognition, brand recall, top of mind, dan dominant brand. 

2. Reputation (Reputasi) 

Reputation ini sejajar dengan perceived quality. Sehingga reputation 

merupakan status yang cukup tinggi bagi sebuah merek karena di mata 

konsumen merek atau brand memiliki suatu track record yang baik. 

3. Affinity (Afinitas) 

Affinity adalah emotional relationship yang timbul antara sebuah merek 

dengan konsumennya. Affinity sejajar dengan asosiasi positif yang 

membuat seorang konsumen menyukai suatu produk atau jasa, pada 

umunya asosiasi positif merek (terutama yang membentuk brand image) 

menjadi pijakan konsumen dalam keputusan pembelian dan loyalitasnya 

pada merek tersebut. 

4. Domain  

Domain menyangkut seberapa besar scope dari suatu produk yang mau 

menggunakan merek yang bersangkutan. Domain ini mempunyai 

hubungan yang erat dengan scale of scope. 

Berdasarkan dimensi citra merek di atas maka penulis menarik beberapa 

faktor yang relevan dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

1. Recognition 

Recognition sejajar dengan brand awareness yaitu ukuran seberapa besar 

suatu merek dikenal atau diketahui oleh masing-masing konsumen. 
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2. Reputation  

Reputation sejajar dengan perceived quality yaitu ukuran dari seberapa 

besar konsumen menilai suatu produk dan persepsi konsumen terhadap 

kualitas suatu produk. 

3. Affinity  

Affinity adalah faktor emosional yang membuat seorang konsumen 

memiliki asosiasi positif terhadap suatu merek. 

2.1.7.6 Komponen Citra Merek  

Menurut Simamora dalam Ogi Sulistian (2011:33), menyatakan ada tiga 

komponen citra merek, diantaranya adalah: 

1. Citra pembuat (Corporate Image) 

Yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap 

perusahaan yang membuat suatu barang atau jasa. Bagi perusahaan 

manfaat brand adalah: 

a. Brand memudahkan penjual mengolah pesanan dan menelusuri 

masalah-masalah yang timbul. 

b. Brand memberikan perlindungan hukum atas keistimewaan atau ciri 

khas produk. 

c. Brand memungkinkan untuk menarik sekelompok pembeli yang setia 

dan menguntungkan. 

d. Brand membantu penjual melakukan segmentasi pasar.  
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2. Citra pemakai atau konsumen (user or customer image) 

a. Brand dapat menceritakan sesuatu kepada pembeli mengenai mutu.  

b. Brand membantu menarik perhatian pembeli terhadap produk-produk 

baru yang mungkin bermanfaat bagi merek.  

3. Citra produk (product image) 

Yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap suatu 

barang atau jasa, seperti mengenai hal berikut: 

a. Kualitas produk asli atau palsu. 

b. Berkualitas baik. 

c. Desain menarik. 

d. Bermanfaat bagi konsumen. 

2.1.7.7 Faktor-Faktor Pembentuk Citra Merek 

 Agar suatu merek memiliki citra merek yang baik, maka perusahaan harus 

memperhatikan faktor-faktor pembentuk citra merek. Faktor-faktor pembentuk 

citra merek menurut Simamora dalam Ogi Sulistian (2011:33) adalah sebagai 

berikut: 

1. Kualitas atau mutu berkaitan dengan produk barang atau jasa yang 

ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu.  

2. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau 

kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang 

dikonsumsi.  
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3. Kegunaan atau manfaat, yang berkaitan dengan fungsi dari suatu produk 

barang atau jasa yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen.  

4. Pelayanan, yang berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani 

konsumen.  

5. Resiko, berkaitan dengan besar kecilnya akibat atau untung rugi yang 

mungkin dialami oleh konsumen.  

6. Harga, dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak 

sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi 

suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka panjang. 

7. Citra yang dimiliki merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan, 

kesepakatan, dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari 

produk tertentu. 

Dengan memperhatikan faktor-faktor tersebut maka perusahaan akan 

memiliki citra merek yang baik atas produknya. Apabila merek produk 

perusahaan dapat diingat di benak konsumen, maka itu akan mempermudah 

perusahaan untuk mendapatkan keuntungan dan mencapai tujuan perusahaan 

2.1.8 Perilaku Konsumen 

 Tujuan pemasaran adalah untuk memenuhi, melayani kebutuhan dan 

keinginan konsumen. Oleh karena itu, seorang pemasar harus memahami dan 

mempelajari keinginan, persepsi, preferensi dan perilaku konsumen agar dapat 

memenuhi kebutuhan konsumen. Perilaku konsumen merupakan aktivitas 

langsung atau terlibat dalam memperoleh dan menggunakan suatu produk atau 
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jasa, termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan yang mendahului dan 

menentukan tindakan-tindakan tersebut. Berikut adalah pengertian perilaku 

konsumen menurut para ahli: 

Kotler dan Armstrong (2014:158) mendefiniskan perilaku konsumen 

sebagai berikut, “Consumer buyer behaviors of final consumers-individualss and 

households that buy good and service for personal consumption”. Perilaku 

konsumen adalah perilaku pembelian konsumen akhir individu, dan rumah tangga 

yang membeli suatu produk atau jasa untuk konsumsi pribadi. 

Michael R. Solomon (2015:28) mendefinisikan perilaku konsumen sebagai 

berikut, “Consumer behavior is the study of the processes involved when 

individuals or groups select, purchase, use, or dispose of product, service, ideas, 

or experiences to satisfy needs and desires”. Perilaku konsumen adalah studi 

tentang proses yang terlibat ketika individu atau kelompok memilih, membeli, 

menggunakan, atau tidak menggunakan produk, layanan atua jasa, ide, atau 

pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. 

Kotler dan Keller (2016:179) mendefinisikan perilaku konsumen sebagai 

berikut, “Consumer behaviors is the study of how individuals, group, and 

organizations select, buy, use, and dispose of goods, service, ideas, or experiences 

to satisfy their needs and wants”. Perilaku konsumen adalah studi tentang 

bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, 

dan membuang atau tidak menggunakan barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. 
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Berbeda halnya dengan pendapat American Marketing Association dalam 

buku J. Paul Peter dan Jery C. Olson yang dialih bahasakan oleh Diah Tantri 

Dwiandani (2013:06) yang mendefinisikan pengertian perilaku konsumen sebagai 

berikut, “Perilaku konsumen (consumer behavior) sebagai dinamika interaksi 

antara pengaruh dan kesadaran, perilaku, dan lingkungan dimana manusia 

melakukan pertukaran aspek-aspek kehidupan”. 

Berdasarkan definisi-definisi tersebut, penelitian sampai pada pemahaman 

bahwa perilaku konsumen mempelajari bagaimana individu, kelompok dan 

organisasi memilih, membeli, memakai serta memanfaatkan barang, jasa, 

gagasan, atau pengalaman dalam rangka memuaskan kebutuhan dan hasrat 

mereka. 

2.1.8.1 Model Perilaku Konsumen 

 Perusahaan perlu memahami perilaku konsumen agar dapat memasarkan 

produknya dengan baik karena pada dasarnya seorang konsumen memiliki banyak 

perbedaan, namun disisi lain memiliki banyak kesamaan sehingga hal tersebut 

perlu menjadi perhatian pemasar. seorang pemasar perlu memahami mengapa dan 

bagaimana seorang konsumen melakukan keputusan pembelian sehingga dengan 

begitu pemasar dapat merancang strategi pemasaran dengan tepat. Seorang 

pemasar yang memahami perilaku konsumen terhadap informasi yang 

diterimanya. Selain mampu memahami konsumen dengan baik akan memiliki 

kemampuan bersaing yang baik sebuah perusahaan. Model perilaku konsumen 

menurut Kotler dan Keller (2016:187) akan peneliti sajikan pada gambar 2.3 pada 

halaman selanjutnya: 
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Gambar 2.3 

Model Perilaku Konsumen 

Sumber: Kotler dan Keller (2016:187) 

2.1.8.2 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 
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ini memberi pengaruh yang cukup signifikan terhadap konsumen dalam memilih 

suatu produk atau jasa yang akan dibelinya. Menurut Kotler dan Keller 

(2016:179) terdapat tiga factor yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen 

yaitu cultural factors, social factors, dan personal factors: 
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dan institusi penting lainnya. Budaya merupakan penentu keinginan 
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b. Sub-budaya (subculture), adalah kelompok masyarakat yang berbagi 

sistem nilai berdasarkan pengalaman hidup dan situasi yang umum. 

Sub-budaya terdiri dari kebangsaan, agama, kelompok, ras, dan daerah 

geografis. Banyak sub-budaya yang membentuk segmen pasar penting, 

dan pemasar sering merancang produk dan program pemasar yang 

sesuai dengan kebutuhan mereka. 

c. Kelas sosial (social classes), merupakan pembagian masyarakat yang 

relatif homogen dan permanen, dan tersusun secara hirarki dan 

anggotanya menganut nilai-nilai minat dan perilaku yang sama. 

2. Faktor sosial (Social factors) 

a. Kelompok referensi (reference groups), adalah dua atau lebih orang 

yang berinteraksi untuk mencapai tujuan pribadi atau tujuan Bersama. 

Sebuah kelompok mempunyai pengaruh langsung (tatap muka) atau 

tidak langsung terhadap sikap atau perilaku orang tersebut. 

b. Keluarga (family), adalah organisasi pembelian konsumen yang paling 

penting dalam masyarakat dan anggota keluarga mempresentasikan 

kelompok referensi utama yang paling berpengaruh. Ada dua keluarga 

dalam kehidupan pembeli, yaitu: keluarga orientasi (family of 

orientation) terdiri dari orang tua dan saudara kandung, keluarga 

prokreasi (family of procreation) yaitu pasangan dan anak-anak. 

c. Peran sosial dan status (roles and status), peran terdiri dari aktivitas 

yang diharapkan dilakukan seseorang yang ada disekitarnya. Setiap 

peran membawa status yang mencerminkan penghargaan yang 
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diberikan oleh masyarakat. Seseorang berpartisipasi dalam banyak 

kelompok, keluarga, klub dan organisasi. Kelompok sering menjadi 

sumber informasi penting dalam membantu mendefinisikan norma 

perilaku. Kita dapat mendefinisikan posisi seseorang dalam tiap 

kelompok dimana ia menjadi anggota berdasarkan peran dan status 

yang dimilikinya. 

3. Faktor personal (personal factors) 

Factor pribadi juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi meliputi usia 

dan tahap dalam siklus hidup pembeli (age and stage in life cycle), 

pekerjaan dan keadaan ekonomi (occupation and economic 

circumstances), kepribadian dan konsep diri (personality and self-

concept), serta gaya hidup dan nilai (lifestyle and value). 

2.1.8.3 Keputusan Pembelian 

 Keputusan pembelian merupakan salah satu tahapan dalam proses 

keputusan pembelian sebelum perilaku pasca pembelian. Dalam memasuki tahap 

keputusan pembelian sebelumnya konsumen sudah dihadapkan pada beberapa 

pilihan alternatif sehingga pada tahap ini konsumen akan melakukan aksi untuk 

memutuskan untuk membeli produk berdasarkan pilihan yang ditentukan.  

Menurut Buchari Alma (2013:96) mengemukakan bahwa keputusan 

pembelian adalah sebagai berikut, “Keputusan pembelian adalah suatu keputusan 

konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya, 

produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people dan, process. Sehingga 
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membentuk suatu sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan 

mengambil kesimpulan berupa respons yang muncul produk apa yang akan 

dibeli”. 

Menurut Schiffman dan Kanuk yang dikutip oleh Sumarwan (2015:357) 

mendefisikan bahwa suatu keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua 

atau lebih pilihan altenatif. Seorang konsumen yang hendak melakukan pilihan 

maka ia harus memiliki pilihan alternatif. 

Menurut Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Benyamin Molan 

(2012:196) proses keputusan pembelian konsumen yaitu proses pengintegrasian 

yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih 

perilaku, dan memilih salah satu diantaranya. Dalam keputusan pembelian 

konsumen, terdapat enam sub keputusan yang dilakukan oleh pembeli yaitu: 

1. Pilihan produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk 

atau menggunakan uangnya untuk tujuan yang lain. Dalam hal ini 

perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang 

berminat membeli sebuah produk serta alternatif yang mereka 

pertimbangkan. 

2. Pilihan merek 

Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek nama yang akan 

dibeli setiap merek memiliki perbedaan tersendiri. Dalam hal ini 
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perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah 

merek. 

3. Pilihan penyalur 

Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana yang akan 

dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam hal menentukan 

penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang murah, 

persediaan barang yang lengkap, kenyamanan dalam belanja, keluasan 

tempat dan lain-lain. 

4. Waktu pembelian 

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-

beda misalnya ada yang membeli setiap hari, satu minggu sekali, dua 

minggu sekali dan lain sebagainya. 

5. Jumlah pembelian 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk 

yang akan dibelanjakan pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan 

mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan 

banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda. 

6. Metode pembayaran. 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang metode pembayaran yang 

akan dilakukan dalam pengambilan keputusan menggunakan produk atau 

jasa. Saat ini keputusan pembelian dipengaruhi oleh tidak hanya oleh 

aspek lingkungan dan keluarga, keputusan pembelian juga dipengaruhi 

oleh teknologi yang digunakan dalam transaksi pembelian. 
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2.1.8.4 Proses Keputusan Pembelian 

Keputusan untuk membeli suatu produk baik barang maupun jasa timbul 

karena adanya dorongan emosional dari dalam diri maupun pengaruh dari luar. 

Proses keputusan pembelian merupakan proses psikologis dasar yang memainkan 

peranan penting dalam memahami bagaimana konsumen benar-benar membuat 

keputusan pembelian mereka. Tahapan Proses Keputusan Pembelian Menurut 

Kotler dan Armstrong (2014:176-178): 

1. Pengenalan Masalah (Problem Recognition) 

Proses pembeli dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. 

Pembeli menyadari suatu perbedaan antara keadaan sebenarnya dan 

keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan itu dapat digerakkan oleh 

rangsangan dari dalam diri pembeli atau dari luar. Pemasar perlu mengenal 

berbagai hal yang dapat menggerakkan kebutuhan atau minat tertentu 

dalam konsumen. 

2. Pencarian Informasi (Information Search) 

Seorang konsumen yang mulai tergugah minatnya mungkin akan atau 

mungkin tidak mencari informasi yang lebih banyak lagi. Jika dorongan 

konsumen adalah kuat, dan obyek yang dapat memuaskan kebutuhan itu 

tersedia, konsumen akan membeli obyek itu. Jika tidak, kebutuhan 

konsumen itu tinggal mengendap dalam ingatannya dan tidak lebih lanjut 

mencari informasi sehubungan dengan kebutuhan itu. 
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3. Penilaian Alternatif (Evaluation of Alternatives) 

Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin tentang banyak 

hal, selanjutnya konsumen harus melakukan penilaian tentang beberapa 

alternatif yang ada dan menentukan langkah selanjutnya. 

4. Keputusan Membeli (Purchase Decision) 

Setelah tahap-tahap awal tadi dilakukan, sekarang tiba saatnya bagi 

pembeli untuk menentukan pengambilan keputusan apakah jadi membeli 

atau tidak. Jika keputusan menyangkut jenis produk, bentuk produk, 

merek, penjual, kualitas dan sebagainya. 

5. Perilaku setelah pembelian (Postpurchase Behavior)  

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa 

tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan. Ada kemungkinan bahwa 

pembeli memiliki ketidakpuasan setelah melakukan pembelian, karena 

mungkin harga barang dianggap terlalu mahal, atau mungkin karena tidak 

sesuai dengan keinginan atau gambaran sebelumnya dan sebagainya. 

Untuk mencapai keharmonisan dan meminimumkan ketidakpuasan 

pembeli harus mengurangi keinginan-keinginan lain sesudah pembelian, 

atau juga pembeli harus mengeluarkan waktu lebih banyak lagi untuk 

melakukan evaluasi sebelum membeli. 

2.1.8.5 Tingkatan dalam Keputusan Pembelian 

 Tingkatan pengambilan keputusan konsumen seperti yang dikemukakan 

oleh Kotler dan Keller (2014:195), yaitu: 
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1. Pemecahan masalah secara luas (extended problem solving), suatu proses 

pengambilan keputusan pembelian, pelanggan memerlukan usaha dan 

waktu yang cukup besar untuk meneliti dan menganalisis berbagai 

alternatif. 

2. Pemecahan masalah secara terbatas (limited problem solving), yaitu proses 

pengambilan keputusan belanja yang melibatkan upaya dan waktu yang 

tidak terlalu besar. Dalam hal ini, pelanggan lebih mengandalkan 

pengetahuan pribadi dibandingkan dengan informasi eksternal. 

3. Pengambilan keputusan yang bersifat kebiasaan (habitual decision 

making), yaitu proses keputusan belanja yang melibatkan sedikit sekali 

usaha dan waktu.  

 Seberapa mendalam tingkat pemecahan masalah konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian bergantung pada seberapa baik kriteria 

pemilihan yang ditetapkan, seberapa banyak informasi yang telah dimiliki 

mengenai setiap produk yang sedang dipertimbangkan konsumen, dan seberapa 

terbatas rangkaian produk yang akan dipilih. Jelas bahwa untuk pemecahan 

masalah yang luas, konsumen harus mencari informasi yang lebih banyak untuk 

melakukan pilihan dalam keputusan pembelian, namun sebaliknya untuk perilaku 

respons yang rutin hanya sedikit informasi tambahan yang dibutuhkan. 

2.1.9 Penelitian Terdahulu 

Dalam penelitian ini, peneliti mengacu kepada penelitian terdahulu 

dijadikan sebagai bahan acuan untuk melihat seberapa besar pengaruh hubungan 
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antara satu variabel penelitian dengan variabel penelitian yang lainnya. Selain itu, 

penelitian terdahulu dapat dipakai sebagai sumber pembanding dengan penelitian 

yang sedang peneliti lakukan dan juga agar mengetahui persamaan dan perbedaan 

dengan penelitian terdahulu. Judul penelitian diambil sebagai pembanding adalah 

yang memiliki variabel kualitas produk, promosi, citra merek dan keputusan 

pembelian konsumen. Berikut Tabel 2.1 mengenai beberapa penelitian terdahulu 

yang didapat dari jurnal pada halaman selanjutnya: 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No Nama, Tahun 

dan Judul 

Penelitian 

Hasil Persamaan Perbedaan 

1 Mohamad H.P. 

Wijaya (2013) 
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Musay (2013) 
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Image Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen KFC 

Kawi Malang” 

 

Berdasarkan 

hasil dari uji F, 

brand image 

yang terdiri 

dari citra 

perusahaan, 

citra pemakai, 

dan citra 

produk secara 

bersama-sama 

memiliki 

pengaruh yang 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

- Variabel 

Independen: 

Citra Merek 

(Brand 

Image) 

- Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

Pembelian 

- Tidak 

menggunakan 

Variabel 

Independen 

Kualitas 

Produk 

- Tempat dan 

waktu 

penelitian 

berbeda 

3 Mohammad Alfa 

Hasyim Achmad 

Fauzi Dahlan 

Fanani (2017) 

 

 

“Pengaruh Citra 

Merek terhadap 

Word of Mouth 

dan Keputusan 

Pembelian 

Handphone 

Samsung Galaxy 

Malang” 

Variabel Citra 

Merek (X) 

memiliki 

pengaruh 

signifikan dan 

positif 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

(Y2). 

- Variabel 

Independen: 

Citra Merek 

- Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

Pembelian 

- Variabel 

Dependen 

(Y1) Word of 

Mouth 

- Tempat dan 

Waktu 

penelitian 

berbeda 
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4 Abdurrahman 

Fauzi Bachmid, 

Altje L. Tumbel, 

dan Jopie Jorie 

Rotinsulu (2016) 

 

 

“Analisis Kualitas 

Produk, Promosi, 

dan Harga 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian Kartu 

Telkomsel 4G 

LTE di Manado”. 

Secara 

simultan 

Kualitas 

Produk, 

Promosi, dan 

Harga 

berpengaruh 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Kartu 

Telkomsel 4G 

LTE. 

- Variabel 

Independen: 

Kualitas 

Produk 

- Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

Pembelian 

- Tidak 

menggunakan 

variabel 

independen 

Citra Merek 

- Tempat dan 

waktu 

penelitian 

berbeda 

5 Nela Evelina, 

Handoyo DW 

, dan Sari 

Listyorini (2012) 

 

 

“Pengaruh Citra 

Merek, Kualitas 

Produk, Harga, 

dan Promosi 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Kartu 

Perdana Telkom 

Flexi” 

Pengujian 

hipotesis 

menunjukkan 

bahwa adanya 

pengaruh citra 

merek, 

kualitas 

produk, harga, 

dan promosi 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

kartu perdana 

TelkomFlexi. 

- Variabel 

independen: 

citra merek 

dan kualitas 

produk 

- Varibel 

dependen: 

keputusan 

pembelian 

- Variabel 

independen: 

harga dan 

promosi 

- Tempat dan 

waktu 

penelitian 

berbeda 
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6 Aniek Fatlahah 

(2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

“Pengaruh 

Kualitas Produk 

dan Citra Merek 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Es 

Krim Wall’s 

Magnum”  

Kualitas 

produk dan 

citra merek 

memiliki 

pengaruh 

secara 

simultan dan 

parsial 

terhadap 

keputusan 

pembelian es 

krim Walls 

Magnum di 

perumahan 

Griya Mapan 

Santosa, 

Rungkut 

Surabaya 

- Variabel 

Independen: 

Kualitas 

Produk dan 

Citra Merek 

- Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

Pembelian 

- Tempat dan 

Waktu 

Penelitian 

berbeda 

7 Ian Antonius Ong 

& Drs. Sugioharto, 

M.M. (2013) 

 

“Analisa Pengaruh 

Strategi 

Diferensiasi, Citra 

Merek, Kualitas 

Produk dan Harga 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Pelanggan di 

Cincau Station 

Grand City” 

Setiap variabel 

penelitian 

yang meliputi: 

citra merek, 

kualitas 

produk, harga, 

dan 

diferensiasi 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

pelanggan di 

Cincau Station 

Grand City 

baik secara 

simultan 

maupun 

parsial. 

- Variabel 

independen: 

citra merek 

dan kualitas 

produk 

- Variabel 

dependen: 

keputusan 

pembelian 

konsumen 

- Variabel 

independen: 

strategi 

diferensiasi 

dan harga 

- Tempat dan 

waktu 

penelitian 

berbeda 

8 Bih-Shya Lin, 

(2007) 

Journal of 

International 

Management 

Studies, August 

2007. 

Terdapat 

hubungan 

antara Citra 

merek 

Terhadap 

Keputusan 

pembelian 

- Variabel 

citra merek 

dan 

keputusan 

pembelian 

- Lokasi dan 

waktu 

penelitian 

berbeda 
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“The Effect of 

Brand Image and 

Product 

Knowledge on 

Purchase 

Intention 

Moderated by 

Price Discount” 

9 Alfiyah Nuraini 

(2012) 

 

 

“Pengaruh 

Celebrity Endorser 

dan Kualitas 

Produk terhadap 

Keputusan 

Pembelian melalui 

Citra Merek pada 

produk Elzata di 

Kota Semarang” 

Menunjukan 

bahwa 

variable 

celebrity 

endorser dan 

kualitas 

produk 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

melalui citra 

merek. 

- Variabel 

yang 

digunakan 

Kualitas 

Produk, 

Citra 

Merek, 

Keputusan 

pembelian 

-  

10 Yusuf 

Andriansyah, Rois 

Arifin, Afi 

Rachmat S. (2016) 

 

 

“Pengaruh Label 

Halal, Citra 

Merek, dan 

Kualitas Produk 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian The 

Racek (Studi pada 

Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi 

Universitas 

Malang) 

Variabel label 

halal, citra 

merek dan 

kualitas 

produk 

berpengaruh 

secara parsial 

dan simultan 

terhadap 

keputusan 

pembelian Teh 

Racek pada 

mahasiswa 

Fakultas 

Ekonomi 

Universitas 

Islam Malang 

- Variabel 

Independen: 

Citra Merek 

dan 

Kualitas 

Produk 

- Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

Pembelian 

- Variabel 

Independen: 

Label Halal 

- Tempat dan 

waktu 

penelitian 

berbeda 
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11 Ikaningsih, 

Yulianeu, Andi 

Tri Haryono, dan 

Edward Gagah 

(2017) 

 

 

“Pengaruh 

Kualitas Produk, 

Celebrity 

Endorser, dan 

Daya Tarik 

Terhadap 

Intensitas 

Pembelian dengan 

Brand Image 

sebagai Variabel 

Intervening (Studi 

pada air minum 

dalam kemasan 

merek Aqua 

wilayah 

kecamatan 

tembalang kota 

semarang)” 

Terdapat 

pengaruh yang 

positif dan 

signifikan 

antara Kualitas 

Produk 

terhadap 

Brand Image 

pada taraf 

sebesar α<0,05 

- Variabel 

yang 

digunakan 

Kualitas 

Produk dan 

Citra merek 

- Variabel 

Celebrity 

Endorser, 

daya tarik, 

dan intensitas 

pembelian 

tidak 

digunakan 

- Waktu dan 

lokasi 

penelitan 

berbeda 

Sumber: Jurnal Manajemen, manajemen pemasaran dan bisnis 

Berdasarkan Tabel 2.2 di atas, peneliti sampai pada pemahaman bahwa 

perbandingan antara penelitian terdahulu dengan penelitian yang dilakukan oleh 

peneliti terdapat pada beberapa aspek yaitu sebagai berikut: 

1. Terdapat variabel bebas yang digunakan pada penelitian terdahulu namun 

tidak diteliti pada penelitian ini. 

2. Dimensi yang digunakan berbeda sehingga indikatornya pun berbeda. 

3. Metode analisis data tidak digunakan pada penelitian terdahulu namun 

digunakan pada penelitian ini. 
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2.2 Kerangka Pemikiran 

Dalam dunia perindustrian, industri makanan dan minuman semakin ketat 

persaingannya. Para pengusaha industri makanan dan minuman saat ini harus 

memaksakan diri untuk saling bersaing untuk merebut dan menarik perhatian 

konsumen. Sebuah perusahaan harus mampu dalam mengenali dan mengetahui 

apa yang menjadi keinginan konsumen. Dengan tujuan agar perusahaan dapat 

selalu menciptakan keinginan konsumen yang sesuai dengan keinginannya. 

Kualitas produk merupakan strategi perusahaan untuk bertahan di pangsa 

pasar, namun semua ini perlu di dukung oleh kualitas produk yang baik sehingga 

konsumen akan tertarik oleh produk yang dikeluarkan perusahaan. Dengan hal 

tersebut akan menimbulkan dampak yang positif di benak konsumen dan akan 

beranggapan bahwa produk tersebut memiliki kualitas yang tidak diragukan serta 

konsumen akan merasa puas dengan apa yang di inginkannya. Hal ini pula yang 

akan menimbulkan citra merek positif bagi perusahaan.  

 Pembentukan citra merek yang menimbulkan dampak positif di benak 

konsumen juga dapat dipengaruhi oleh promosi. Promosi merupakan salah satu 

kegiatan perusahaan untuk memperkenalkan produknya kepada konsumen, 

membujuk konsumen agar konsumen membeli produk tersebut. Promosi akan 

mempengaruhi perilaku konsumen apabila promosi yang dilakukan dianggap 

menarik dan akan memungkinkan konsumen untuk melakukan keputusan 

pembelian. Kualitas produk yang baik dan promosi yang menarik akan 
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berpengaruh terhadap citra merek sehingga konsumen akan merasa percaya 

terhadap produk tersebut. Setelah itu barulah ia melakukan keputusan pembelian. 

2.2.1 Pengaruh Kualitas Produk terhadap Citra Merek 

Setiap perusahaan berusaha untuk selalu berusaha memuaskan kebutuhan 

dan keinginan konsumen melalui produk yang ditawarkan, sedangkan konsumen 

mencari manfaat-manfaat tertentu yang ada pada suatu produk. Konsumen melihat 

suatu produk dari kemampuannya untuk melakukan fungsi-fungsi tertentu yang 

tercermin dalam kualitas yang melekat pada suatu produk. Konsumen memandang 

kualitas produk sebagai bagian yang penting. Karena itu penjual berusaha keras 

memberikan kualitas yang terbaik dalam produk untuk memuaskan kebutuhan dan 

keinginan konsumennya. 

Berdasarkan penelitian terdahulu oleh Ikaningsih, Yulianeu, Andi Tri 

Haryono, dan Edward Gagah (2017) menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang 

positif dan signifikan antara kualitas produk terhadap brand image, karena produk 

yang memiliki kualitas yang baik akan menciptakan citra merek yang baik pula 

pada produk tersebut, hal ini juga di dukung oleh penelitian terdahulu oleh 

Alfiyah Nuraini (2012) yang menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian melalui citra merek. Dengan adanya kualitas 

produk akan memberikan keleluasaan bagi konsumen dalam menentukan pilihan 

produk yang akan dibelinya sebagai upaya memenuhi dan melengkapi 

kebutuhannya. Maka dapat disimpulkan bahwa dengan adanya kualitas produk, 

akan dapat mempengaruhi pembeli dalam mengambil keputusan pembelian. 
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Karena setiap orang tentu akan memperhatikan kualitas produk yang dibelinya 

agar nantinya para konsumen tersebut tidak merasa dirugikan.  

2.2.2 Pengaruh Promosi terhadap Citra Merek 

Promosi merupakan kegiatan yang penting bagi sebuah perusahaan, karena 

tujuan dari promosi sendiri agar  konsumen mengetahui produk yang diciptakan 

suatu perusahaan, seberapa baikpun kualitas produk yang di tawarkan suatu 

perusahaan jika tidak cermat dalam melakukan promosi maka konsumen tidak 

akan mengetahui adanya produk tersebut, maka kegiatan pembelian pun takkan 

banyak terjadi dan juga target penjualanpun takkan tercapai, maka dibutuhkan 

kejelian dari para manajer didalam sebuah perusahaan untuk melihat promosi 

yang seperti apa  yang dapat digunakan secara efektif. Perusahaan harus 

menggunakan promosi yang tepat sesuai dengan target konsumen yang dituju 

promosi akan berpengaruh pada apakah produk akan di kenal oleh konsumen dan 

apakah konsumen akan tertarik untuk menggunakan produk yang di tawarkan.  

Promosi yang digunakan perusahaan juga dapat mempengaruhi banyak 

tidaknya konsumen yang akan melakukan keputusan pembelian produk yang di 

tawarkan suatu perusahaan, pemilihan promosi yang tepat akan membuat 

konsumen merasa penasaran untuk mencoba produk yang di tawarkan perusahaan 

tersebut, promosi juga seharusnya membangun hubungan yang baik dengan 

konsumen bukan hanya untuk penjualan jangka pendek tapi juga membangun 

hubungan jangka panjang dengan konsumen atau bangaimana membuat 

konsumen merasa puas terhadap produk yang di tawarkan. 
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Penggunaan promosi merupakan salah satu strategi komunikasi yang di 

lakukan oleh pemasar didalam membangun citra merek. Berdasarkan penelitian 

terdahulu oleh Feisal Abidin, Zainul Arifin, dan Edy Yulianto (2017) menyatakan 

bahwa promosi yang termasuk pada strategi pemasaran berpengaruh terhadap citra 

merek karena akan memudahkan suatu merek produk untuk dikenal, diingat, dan 

membuat konsumen merasa tertarik pada produk tersebut untuk memiliki produk 

tersebut dengan melakukan keputusan pembelian. 

2.2.3 Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Sebelum melakukan pembelian menempatkan citra merek sebagai salah 

satu pertimbangan penting dalam proses keputusan pembelian. Citra akan 

terbentuk setelah konsumen membeli dan merasakan manfaat dari produk 

tersebut. Apabila produk tersebut dirasa sudah memenuhi harapan konsumen 

setelah digunakan, secara otomatis seseorang tersebut akan mempresepsikan 

produk tersebut memiliki citra yang baik. Keputusan pembelian merupakan 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 salah satunya adalah citra merek.  

Citra merek yang positif pada benak konsumen akan berpengaruh pada 

keputusan pembelian. Citra merek adalah bagaimana pelanggan dan orang lain 

memandang suatu merek. Citra merek dipengaruhi beberapa faktor di antaranya 
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adalah rekognisi, reputasi, dan afinitas. Rekognisi merupakan ukuran dari 

seberapa besar merek diingat oleh konsumen, reputasi merupakan ukuran dari 

persepsi konsumen terhadap suatu merek, dan afinitas merupakan asosiasi positif 

yang membuat konsumen menyukai suatu merek tertentu. Citra terhadap merek 

berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu 

merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu merek, akan 

lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. 

Berdasarkan penjelasan di atas dapat dikatakan bahwa citra merek 

memiliki hubungan dengan keputusan pembelian hal ini dibuktikan dengan 

adanya penelitian terdahulu oleh Mohamad H.P. Wijaya (2013) yang 

menunjukkan bahwa variabel citra merek memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian 0,049 yang artinya lebih kecil dari 0,05. 

Selanjutnya penelitian oleh Fransisca Paramitasari Musay (2013) yang 

menunjukkan bahwa hasil dari uji F, brand image yang terdiri dari citra 

perusahaan, citra pemakai, dan citra produk secara bersama-sama memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Mohammad Alfa 

Hasyim Achmad Fauzi Dahlan Fanani (2017) yang menunjukkan bahwa variabel 

citra merek memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan 

pembelian. 

Citra merek yang sangat baik dan dapat mewakili suatu produk yang ada 

di pasaran maka akan semakin meningkatkan nama produk tersebut dibenak 

konsumen. Nama produk yang baik biasanya dianggap oleh para konsumen 

bahwa produk tersebut sudah dipercaya oleh masyarakat luas dan memiliki 
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konsumen yang besar. Dari penjelasan di atas maka, hal tersebut dapat dijadikan 

salah satu alasan yang mendorong perusahaan untuk meningkatkan citra 

mereknya di mata konsumen, karena konsumen cenderung akan melakukan 

keputusan pembelian terhadap merek yang memilki citra yang baik. 

Berdasarkan asumsi diatas mengenai kualitas produk, promosi terhadap 

citra merek dan dampaknya terhadap keputusan pembelian, peneliti mencoba 

mengembangkan penelitian ini, dengan melihat penelitian terdahulu yang sudah 

banyak dilakukan oleh peneliti, dapat digambarkan sebuah paradigma penelitian 

yang peneliti sajikan sebagai berikut pada halaman selanjutnya: 
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Aniek Fatlahah (2013) 

Ian Antonius Ong & Drs. Sugioharto, M.M.  

(2013) 

Nela Evelina, Handoyo DW dan Sari Listyorini 

(2012) 

Yusuf Andriansyah, Rois Arifin, Afi Rachmat S. 

(2016) 

 

Ikaningsih, Yulianeu, Andi Tri Haryono, 

dan Edward Gagah (2017) 

Alfiyah Nuraini (2012) 
 

 
Mohammad H.P. Wijaya  

(2013) 

Fransisca Paramitasari 

Musay (2013) 

Mohammad Alfa Hasyim, 

Achmad Fauzi, 

Dahlan Fanani (2017) 

 

 

  

 

 

  Feisal Abidin, Zainul Arifin, 

dan Edy Yulianto (2017) 

  

 

Abdurrahman Fauzi Bachmid, Altje L. Tumbel, 

dan Jopie Jorie Rotinsulu (2016) 

 

Gambar 2.4 

Paradigma Penelitian  

    = Simultan        

= Parsial 

 

Citra Merek 

1. Recognition 

2. Reputation 

3. Affinity 

 

Aaker dalam 

Aris Ananda, 

(2012:356) 

Kualitas Produk 

1. Performance 

2. Features 

3. Reliability 

4. Conformance 

to Spesification 

5. Durability 

6. Serviceability 

7. Estetika 

8. Percieved 

Quality 

 

David Garvin 

dalam Fandy 

Tjiptono 

(2016:134) 

Promosi 

1. Pesan promosi 

2. Media promosi 

3. Waktu promosi 

4. Frequensi promosi 

Kotler (2016:272) 

 

 

Keputusan Pembelian 

1. Pilihan produk 

2. Pilihan merek 

3. Waktu 

pembelian 

4. Jumlah 

pembelian 

5. Metode 

pembayaran. 

 

Kotler & Keller dalam 

Benyamin Molan 

(2013:183) 
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2.3 Hipotesis 

Berdasarkan kerangka pemikiran dan paradigma yang tertera pada gambar, 

maka peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut: 

1. Terdapat pengaruh kualitas produk dan promosi terhadap citra merek, baik 

secara simultan maupun parsial. 

2. Terdapat pengaruh kualitas produk, promosi, dan citra merek terhadap 

keputusan pembelian baik secara simultan maupun parsial. 


