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STUDI PUSTAKA

2.1 Deskripsi Konseptual

Definisi konseptual adalah abstraksi, yang diungkjap dalam kata-kata yang
dapat membantu pemahaman dalam sebuah penelitian. Beberapa yang harus
diketahui sebagai deskripsian secara konseptual. berikut diantaranya:
2.1.1 Keputusan Pembelian
2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Kehidupan manusia tidak lepas dari melakukan jual beli. Sebelum
melakukan pembelian, seseorang biasanya akan melakukan keputusan pembelian
terlebih dahulu terhadap suatu produk. Keputusan pembelian merupakan kegiatan
individu yang secara langsung terlibat dalam pengambilan keputusan untuk
melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan oleh penjual. Pengertian
keputusan pembelian, menurut Kotler & Amstrong (2015) adalah tahap dalam
proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen benar-benar membeli.

Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara
langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang Yyang
ditawarkan. Diefinisi lain keputusan pembelian adalah keputusan pembeli tentang
merek mana yang dibeli. Konsumen dapat membentuk niat untuk membeli merek
yang paling disukai. Keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan
keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau

tidak melakukan pembelian (Kotler dan Amstrong, 2018).



Menurut Boyd Walker pengambilan keputusan pembelian merupakan
sebuah pendiekatan penyelesaan masalah pada kegiatan manusia membeli suatu
produk guna memenuhi keinginan dan kepercayaan. Perilaku konsumen menjadi
hal-hal yang mendasari konsumen untuk membuat keputusan pembelian. Adapun
hal- hal tersebut adalah proses dan aktivitas ketika seseorang (konsumen)
berhubungan diengan pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan, serta
pengevaluasian produk dan jasa diemi memenuhi kepercayaan dan keinginan,
(Muflin, 2016).

Keputusan pembelian merupakan serangkaian proses yang berawal dari
konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi tentang produk atau merek
tertentu dan mengevaluasi produk atau merek tersebut seberapa baik masing-
masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian
serangkaian proses tersebut mengarah kepada keputusan pembelian (Tjiptono,
2014).

Menurut Kotler (2015), “Keputusan pembelian adalah Suatu tahap dimana
konsumen telah memiliki pilihan dan siap untuk melakukan pembelian atau
pertukaran antara uang dan janji untuk membayar diengan hak kepemilikan atau
penggunaan suatu barang atau jasa”. Kotler (2015) juga menjelaskan yang
dimaksud diengan keputusan pembelian adalah suatu proses penyelesaian masalah
yang terdiri dari menganalisa atau pengenalan kepercayaan dan keinginan hingga

perilaku setelah pembelian.



Menurut Peter dan Olson (2013) keputusan pembelian adalah proses
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku
alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Keputusan pembelian menurut
Schiffman dan Kanuk (2012) adalah pemilihan suatu tindakan dari dua pilihan
alternatif atau lebih.

Setiadi (2013), menuturkan pengambilan keputusan yang diambil oleh
konsumen dapat disebut sebagai pemecahan masalah. Dalam proses pengambilan
keputusan, konsumen memiliki sasaran atau perilaku mana yang ingin dilakukan
untuk mencapai sasaran tersebut. Diengan diemikian hal ini dapat membantu
memecahkan masalahnya. Selanjutnya dijelaskan pemecahan masalah merupakan
suatu aliran timbal balik yang berkesinambungan diantara faktor lingkungan,
proses kognitif dan afektif serta tindakan perilaku. Pada tahap pertama merupakan
pemahaman adanya masalah. Selanjutnya terjadi evaluasi terhadap alternatif yang
ada dan tindakan yang paling sesuai dipilih. Pada tahap selanjutnya, pembelian
dinyatakan dalam tindakan yang pada akhirnya barang yang telah dipilih atau
ditunjuk akan digunakan dan konsumen akan melakukan evaluasi ulang mengenai
keputusan yang telah diambilnya.

Selanjutnya Kotler dan Keller (2012) menambahkan bahwa, proses
keputusan pembelian adalah proses lima tahap yang dilewati konsumen, dimulai
dari pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternative yang dapat
memecahkan masalahnya, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian,
yang dimulai jauh sebelum pembelian yang sesungguhnya dilakukan oleh

konsumen dan memiliki dampak yang lama setelah itu.



Pranoto (2018), juga menjelaskan perilaku pengambilan keputusan oleh
konsumen untuk melakukan pembelian produk atau jasa diawali diengan adanya
kesadaran atas pemenuhan kepercayaan atau keinginan dan menyadari adanya
masalah selanjutnya, maka konsumen akan melakukan beberapa tahap yang pada
akhirnya sampai pada tahap evaluasi pasca pembelian.

Menurut Assauri (2014) Keputusan pembelian merupakan suatu proses
pengambilan keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan
dibeli atau tidak melakukan pembelian dan keputusan itu diperoleh dari kegiatan-
kegiatan sebelumnya.

Dari beberapa pengertian pengambilan keputusan yang telah dipaparkan
diatas, maka dapat diambil kesimpulan bahwa keputusan pembelian adalah suatu
proses pengambilan keputusan akan pembelian yang akan menentukan dibeli atau
tidaknya pembelian tersebut yang diawali diengan kesadaran atas pemenuhan atau
keinginan. Pengambilan keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian yang
mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua prilaku alternative atau
lebih, dan memilih salah satu diantara. Hasil dari proses pengintograsian ini
adalah suatu pilihan yang di sajikan secara kognitif sebagai keinginan konsumen
(Etta, 2013). Menurut Daryanto, (2018) bahwa keputusan membeli adalah
tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk. Dari
berbagai faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian suatu
produk atau jasa, biasanya konsumen selalu mempertimbangkan kualitas, green
marketing dan produk sudah yang sudah dikenal oleh masyarakat Sebelum

konsumen memutuskan untuk membeli, biasanya konsumen melalui beberapa



10

tahap terlebih dahulu yaitu, (1) pengenalan masalah, (2) pencarian informasi. (3)
evaluasi alternatif, (4) keputusan membeli atau tidak, (5) perilaku pasca
pembelian. Pengertian lain tentang keputusan pembelian adalah “the selection of
an option from two or alternative choice”. Dapat diartikan, keputusan pembelian
adalah suatu keputusan seseorang dimana dia memilih salah satu dari beberapa
alternatif pilihan yang ada (Swastha, 2014).

Keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau membeli
atau tidak terhadap produk. Dari berbagai faktor yang mempengaruhi konsumen
dalam melakukan pembelian suatu produk atau jasa, biasanya konsumen selalu
mempertimbangkan kualitas, green marketing dan produk sudah yang sudah
dikenal oleh masyarakat Sebelum konsumen memutuskan untuk membeli,
biasanya konsumen melalui beberapa tahap terlebih dahulu yaitu, (1) pengenalan
masalah, (2) pencarian informasi. (3) evaluasi alternatif, (4) keputusan membeli
atau tidak, (5) perilaku pasca pembelian (Kotler, Philips, 2014).

Peranan Konsumen Dalam Keputusan Pembelian bahwa lima peran
individu dalam sebuah keputusan membeli, vyaitu: Pengambilan inisiatif
(initiator): individu yang mempunyai inisiatif pembelian barang tertentu atau
yang mempunyai kepercayaan atau keinginan tetapi tidak mempunyai wewenang
untuk melakukan sendiri. Orang yang mempengaruhi (influencer): individu yang
mempengaruhi keputusan untuk membeli baik secara sengaja maupun tidak

sengaja.
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Berdasarkan keempat diefinisi di atas disimpulkan bahwa keputusan
pembelian adalah tindakan yang dilakukan konsumen untuk melakukan pembelian
sebuah produk. Oleh karena itu, pengambilan keputusan pembelian konsumen
merupakan suatu proses pemilihan salah satu dari beberapa alternatif penyelesaian
masalah diengan tindak lanjut yang nyata. Setelah itu konsumen dapat melakukan
evaluasi pilihan dan kemudian dapat menentukan sikap yang akan diambil
selanjutnya.

Menurut Kotler (2015), tahapan dalam proses pengambilan keputusan
pembelian terdiri dari lima tahap, yaitu:

a. Pengenalan masalah

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau
kepercayaan. Kepercayaan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau
eksternal. Para pemasar perlu mengidientifikasi keadaan yang memicu
kepercayaan tertentu. Diengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen,
para pemasar dapat mengidientifikasikan rangsangan yang paling sering
membangkitkan green product akan kategori yang mampu memicu green product
konsumen.
b. Pencarian informasi

Konsumen yang terangsang kepercayaannya akan terdiorong untuk mencari
informasi yang lebih banyak. Kita dapat membaginya kedalam dua level
rangsangan. Situasi pencarian informasi yang lebih ringan dinamakan penguatan
perhatian. Pada level itu orang hanya sekedar lebih peka terhadap informasi

produk. Pada level selanjutnya, orang itu mungkin masuk ke pencarian informasi
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secara aktif: mencari bahan bacaan, menelpon teman, dan mengunjungi toko
untuk mempelajari produk tertentu. Sumber informasi konsumen digolongkan
kedalam empat kelompok:

1. Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, kenalan.

2. Sumber komersial: iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, pajangan di toko.

3. Sumber publik: media massa, organisasi penentu peringkat konsumen.

4. Sumber pengalaman: pengenalan, pengkajian, dan pemakaian produk.
c. Evaluasi alternatif

Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan, dan modiel yang terbaru
memandang proses evaluasi konsumen sebagai proses yang berorientasi kognitif,
yaitu modiel tersebut menganggap konsumen membentuk penilaian atas produk
diengan sangat sadar dan rasional. Beberapa konsep dasar akan membantu Kita
memahami proses evaluasi konsumen: pertama, konsumen berusaha memenuhi
kepercayaan. Kedua, konsumen memandang masing-masing produk sebagai
sekumpulan atribut diengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan
manfaat yang digunakan untuk memuaskan kepercayaan itu. Para konsumen
memiliki sikap yang berbeda-beda dalam memandang berbagai atribut yang
dianggap relevan dan penting. Mereka akan memberikan perhatian terbesar pada
atribut yang memberikan manfaat yang dicarinya.
d. Keputusan pembelian

Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi atas merek-
merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Konsumen tersebut juga dapat

membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. Terdapat dua faktor
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yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen yaitu, faktor pertama adalah

sikap orang lain. Sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang disukai

seseorang akan bergantung pada dua hal:

1. Intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen
dan motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. Semakin gencar
sikap negatif orang lain dan semakin diekat orang lain tersebut diengan
konsumen, konsumen akan semakin mengubah niat pembeliannya.

2. [Faktor kedua adalah faktor sutuasi yang tidak terantisipasi yang dapat muncul
dan mengubah niat pembelian, seperti: green marketing yang diharapkan, dan
manfaat yang diharapkan.

Indikator merupakan variabel yang dapat digunakan untuk mengevaluasi
keadaan atau status dan memungkinkan dilakukannya pengukuran terhadap
perubahan-perubahan yang terjadi dari waktu ke waktu.
2.1.1.2 Indikator Keputusan Pembelian

Adapun Indikator pembentuk keputusan pembelian terdiri dari:
(Amirullan, 2012).

a. Kesesuaian harapan

Merupakan tingkat kesesuaian antara kinerja produk yang diharapkan
oleh pelanggan diengan yang dirasakan oleh pelanggan.

b. Minat berkunjung kembali

Merupakan kesedian pelanggan untuk berkunjung kembali atau

melakukan pembelian ulang terhadap produk terkait.
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Kesediaan merekomendasikan

Merupakan kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan produk
yang telah dirasakannya kepada teman atau keluarga. Keputusan pembelian
adalah keputusan konsumen mengenai preferensi atas merek-merek yang ada
di dalam kumpulan pilihan (Kotler dan Keler, 2009:188). Keputusan
Pembelian (Y) diukur melalui (Suswardji, 2012:1062):
a. Membutuhkan produk
b. Informasi dari berbagai sumber
c. Meluangkan waktu untuk menetapkan pilihan
d. Pembelian tunai maupun kredit
e. Rekomendasi.

Indikator keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller (2016)

adalah sebagai berikut:

1.

Kemantapan pada sebuah produk yaitu produk yang sesuai dengan

keingimnan pelanggan sehingga pelanggan memutuskan untuk membeli

Kebiasaan dalam membeliproduk yaitu kebiasaan pelanggan membeli

barang yang sama

Memberikan rekomendasikepada orang lain yaitu merekomendasikan

kepada orang lain sehingga dapat menarik pelanggan

Melakukan pembelian ulang yaitu suatu keputusan pembelian ulang
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2.1.2 Kualitas Produk
2.1.2.1 Pengertian Kualitas Produk

Kualitas produk adalah kemampuan produk untuk memuaskan kebutuhan
atau keinginan konsumen (Cannon, dkk, 2018) Diefinisi lain kualitas produk
adalah karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk
memuaskan kebutuhan konsumen yang dinyatakan atau diimplikasikan (Kotler
dan Armstrong, 2018) Menurut (Kotler dan Keller, 2019) kualitas produk adalah
totalitas fitur dan karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada
kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat.
Kualitas produk adalah kemampuan suatu produk untuk meragakan fungsinya.
Kualitas produk adalah salah satu sarana positioning utama pemasar. Kualitas
mempunyai dampak langsung pada kinerja produk atau jasa, oleh karena itu,
kualitas berhubungan erat diengan nilai dan kepuasan pelanggan (Kotler dan
Amstrong, 2018).

Menurut (Kotler dan Keller, 2019) kualitas produk adalah totalitas fitur dan
karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk
memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. Tantangan paling besar
dihadapi oleh setiap perusahaan adalah masalah pengembangan produk.
Pengembangan produk dapat dilakukan oleh personalia dalam perusahaan diengan
cara mengembangkan produk yang sudah ada. Di samping itu juga dapat
menyewa para peneliti guna menciptakan produk baru diengan modiel-modiel
yang sesuai. Perusahaan yang tidak mengadakan atau tidak mampu menciptakan

produk baru akan menghadapi resiko seperti penurunan volume penjualan, karena
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munculnya pesaing yang lebih kreatif, adanya perubahan selera konsumen,
munculnya teknologi baru dalam proses produksi (Cannon, dkk, 2018). (Rambat
Lupiyoadi, 2016) kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan adalah respon
pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian (disconfirmation) yang dirasakan
antara harapan sebelumnya dan kinerja aktual produk yang dirasakan setelah
pemakaiannya.

Berdasarkan keempat para ahli di atas, maka dapat disimpulkan bahwa
kualitas produk merupakan kemampuan produk untuk memuaskan kebutuhan atau
keinginan konsumen dan juga karakteristik produk atau jasa yang bergantung
pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan konsumen.

Oleh karena itu, suatu perusahaan harus selalu memperhatikan kualitas
produk maupun pelayanan yang diberikan kepada pelanggan. Kepuasan pelanggan
merupakan respon pelanggan terhadap ketidaksesuaian antara tingkat kepentingan
sebelumnya dan kinerja aktual yang dirasakannya setelah pemakaian.

Gagasan mengenai produk yang potensial bagi konsumen sangatlah penting.
Banyak manajer bisnis yang terlalu fokus pada dietail teknis dalam memproduksi
suatu produk. Di sisi lain, banyak konsumen yang memikirkan tentang produk
dalamhal total manfaat yang ditawarkannya. Kepuasan tersebut mungkin berupa
penawaran produk total yang merupakan perpaduan antara layanan yang baik,
fisik yang menarik diengan fitur yang sesuai, panduan yang bermanfaat,
pengemasan yang rapi, garansi yang dapat dipercaya, dan bahkan merek yang
mudah untuk diingat (Cannon,dkk, 2018) Kualitas produk juga harus dapat

ditentukan oleh cara konsumen memandang produk tersebut. Dari suatu pandang
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pemasaran, kualitas adalah kemampuan produk untuk memuaskan kebutuhan atau
keinginan konsumen. Diefinisi ini berfokus pada konsumen dan bagaimana
konsumen berpikir suatu produk akan memenuhi tujuan tertentu (Cannon,dkk,
2018)

Kualitas produk adalah karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada
kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan konsumen yang dinyatakan atau
diimplikasikan (Kotler dan Armstrong, 2018)
2.1.3.2 Indikator Kualitas Produk

Adapun indikator Kualitas Produk diukur melalui (Siagian, 2012):
1. Kinerja produk
Kinerja produk berarti kemampuan produk untuk melaksanakan fungsi-
fungsinya. Selain tingkatan kualitas, kualitas yang tinggi juga dapat berarti
konsistensi tingkatan kualitas yang tinggi. Dalam konsisten yang tinggi
tersebut kualitas produk berarti kualitas kesesuaian bebas dari kecacatan dan
kekonsistenan dalam memberikan tingkatan kualitas yang dijanjikan
2. Keandalan
probabilitas bahwa produk akan bekerja diengan memuaskan atau
tidak dalam periodie waktu tertentu. Semakin kecil kemungkinan terjadinya
kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan
3. Karakteristik produk
yaitu daya tarik produk. Misalnya bentuk fisik, modiel atau diesain,

warna dan sebagainya.
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Menurut (Hung and Chen et all, 2011) indikator yang dapat digunakan

untuk mengukur kualitas produk adalah sebagai berikut:

1. Dimensi nilai fungsi adalah sekelompok aktivitas yang tergolong pada sejenis
yang sama berdasarkan sifat atau pelaksanaannya.

2. Dimensi nilai experiential adalah membangun pengetahuan, sikat dan
keterampilan.

3. Dimensi nilai simbolis berkaitan diengan cara konsumen mengevaluasi nama
merk.

Indikator dari kualitas produk menurut (Muflin, 2016) terdiri dari:

1. Perfomance (kinerja) berhubungan diengan karakteristik operasi dasar dari
sebuah produk. Kinerja merupakan karakteristik atau fungsi utama suatu
produk. Ini merupakan manfaat atau khasiat utama produk yang kita beli.
Biasanya ini menjadi pertimbangan pertama kita membeli produk.

2. Durability (daya tahan) yang berarti berada lama atau umur produk yang
bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti. Semakin besar
frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk maka semakin besar pula daya
tahan produk.

3. Comformance to specifications (kesesuaian diengan spesifikasi) Yaitu sejauh
mana karakteristik operasi dasar dari sebuah produk memenuhi spesifikasi
tertentu dari konsumen atau tidak ditemukannya cacat pada produk.

4. Features (fitur) adalah karakteristik produk yang dirancang untuk
menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan konsumen

terhadap produk. Dimensi fitur merupakan karakteristik atau ciri-ciri tambahan
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yang melengkapi manfaat dasar suatu produk. Fitur bersifat pilihan atau opini
bagi konsumen. Kalau manfaat utama sudah standar, fitur seringkali
ditambahkan. Idienya, fitur bisa meningkatkan kualitas produk kalau pesaing
tidak memiliki.

5. Reliability (reliabilitas) Adalah probabilitas bahwa produk akan bekerja diengan
memuaskan atau tidak dalam periodie waktu tertentu. Semakin Kkecil
kemungkinan terjadinya kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan.

6. Aesthetics (estetika) Berhubungan diengan bagaimana penampilan produk bbisa
dilihat dari tampak, rasa, bau dan bentuk dari produk.

7. Perceived quaility (kesan kualitas)

Sering dibilang merupakan hasil dari penggunaan pengukuran yang dilakukan
secara tidak langsung karena terdapat kemungkinan bahwa konsumen tidak
mengganti atau kekurangan informasi atas produk yang bersangkutan. Jadi
persepsi konsumen terhadap produk didapat dari harga, merek, periklanan,
reputasi dan negara asal

Adapun indikator kualitas produk adalah sebagai berikut (Tjiptono, 2014)

1. Usia produk, yaitu jumlah pemakian suatu produk sebelum produk itu
digantikan atau rusak.

2. Keawetan produk, yaitu produk yang awet akan dipersepsikan lebih
berkualitas

3. Ketahanan produk yaitu produk tidak cepat habis atau cepat diganti

2.1.3 Brand Image
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Sebelum menjelaskan pengertian brand image, maka terlebih dahulu akan
dijelaskan arti brand (merek). Setiap produk yang dijual di pasar tentu memiliki
merek, dimana merek tersebut sebagai pembeda antara satu produk dengan
produk yang lain.

Menurut (Kotler 2014), “ A brand is name, term, sign, symbol, or design,
or acombination of them, intended to identify the goods or service of one seller or
groupof sellers and to differentiate them from those of competitor.” Maksudnya,
merek adalah nama, istilah, tanda, symbol, atau desaign atau kombinasi dari
semuanya itu yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari
seseorang atau sekelompok penjual untuk untuk membedakannya dari produk atau
barang pesaing. Secara umum image dapat dideskripsikan dengan karakteristik-
karakteristik tertentu seperti manusia, semakin positif deskripsi tersebut semakin
kuat brand image dan semakin banyak kesempatan bagi pertumbuhan merek itu
(Davis, 2000).

Menilai baik-tidaknya suatu merek dapat dilihat dari kriteria-kriteria
mengenai merek yang baik. Menurut (Setiawan, 2007) kriteria merek yang baik
diantaranya terlindung dengan baik, mudah diucapkan, mudah diingat, mudah
dikenali, menarik, menampilkan manfaat produk, menonjolkan perbadaan produk
dibanding pesaing

Menurut (Simamora, 2006) mengatakan bahwa image adalah persepsi
yang relative konsisten dalam jangka panjang (enduring perception). Jadi tidak
mudah untuk membentuk image, sehingga bila terbentuk sulit untuk

mengubahnya.
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Brand image adalah representasi dari keseluruhan persepsi terhadap
merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu.
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
(Setiadi, 2003).

Dijelaskan dalam bukunya Kottler mendefinisikan brand image sebagai
seperangkat keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki seorang terhadap suatu
merek. Karena itu sikap dan tindakan konsumen terhadap suatu merek sangat di
tentukan oleh brand image merupakan syarat dari merek yang kuat. Sedangkan
(Durianto, Sugiarto dan Sitinjak, 2004) menyatakan brand image adalah asosiasi
brand saling berhubungan dan menimbulkan suatu rangkaian dalam ingatan
konsumen. Brand image yang terbentuk di benak konsumen. Konsumen yang
terbiasa menggunakan brand tertentu cenderung memiliki konsistensi terhadap
brand image.

Brand image berkaitan antara asosiasi dengan brand karena ketika kesan-
kesan brand yang muncul dalam ingatan konsumen meningkat disebabkan
semakin banyaknya pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi atau membeli
brand tersebut. Konsumen lebih sering membeli produk dengan merek yang
terkenal karena merasa lebih nyaman dengan hal-hal yang sudah dikenal, adanya
asumsi bahwa merek terkenal lebih dapat diandalkan, selalu tersedia dan mudah

dicari, dan memiliki kualitas yang tidak diragukan, sehingga merek yang lebih
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dikenal lebih sering dipilih konsumen daripada merek yang tidak terkenal (Aaker,
2001).

Dari beberapa teori yang dikemukakan para ahli diatas dapat disimpulkan
bahwa brand image adalah seperangkat keyakinan pada suatu nama, symbol /
desaign dan kesan yang dimiliki seorang terhadap suatu merek yang diperoleh
berdasarkan informasi tentang fakta-fakta yang kemudian menggunakan merek
tersebut, sehingga kesan yang muncul ini relatif jangka panjang yang terbentuk
dalam benak konsumen.
2.1.3.1. Komponen Brand Image
Menurut (Keller, 1993) mendefinisikan brand image sebagai persepsi mengenai
sebuah merek sebagaimana direfleksikan oleh asosiasi merek yang terdapat

dalam benak konsumen. Brand image terdiri dari komponen-komponen:

1. Attributes (Atribut)
Merupakan pendefinisian deskriptif tentang fitur-fitur yang ada dalam produk
atau jasa.
a. Product related attributes (atribut produk)
Didefinisikan sebagai bahan-bahan yang diperlukan agar fungsi produk yang
dicari konsumen dapat bekerja. Berhubungan dengan komposisi fisik atau
persyaratan dari suatu jasa yang ditawarkan, dapat berfungsi.

b. Non-product related attributes (atribut non-produk):
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Merupakan aspek eksternal dari suatu produk yang berhubungan dengan
pembelian dan konsumsi suatu produk atau jasa. Terdiri dari: informasi
tentang harga, kemasan dan desain produk, orang, per group atau selebriti
yang menggunakan produk atau jasa tersebut, bagaimana dan dimana
produk atau jasa itu digunakan.

2. Benefits (Keuntungan)

Nilai personal yang dikaitkan oleh konsumen pada atribut-atribut produk atau
jasa tersebut.

a. Functional benefits : berhubungan dengan pemenuhan kebutuhan dasar
seperti kebutuhan fisik dan keamanan atau pemecahan masalah.

b. Experiental benefits : berhubungan dengan perasaan yang muncul dengan
menggunakan suatu produk atau jasa. Benefit ini memuaskan kebutuhan
bereksperimen seperti kepuasan sensori.

c. Symbolic benefits : berhubungan dengan kebutuhan akan persetujuan
sosial atau ekspresi personal dan self-esteem seseorang. Konsumen akan
menghargai nilai-nilai prestise, eksklusivitas dan gaya fashion merek
karena hal-hal ini berhubungan dengan konsep diri mereka.

3. Brand Attitude (Sikap merek)

Didefinisikan sebagai evaluasi keseluruhan atas suatu merek, apa yang dipercayai
oleh konsumen mengenai merek-merek tertentu sejauh apa konsumen percaya
bahwa produk atau jasa tersebut memiliki atribut atau keuntungan tertentu,
dan penilaian evaluatif terhadap kepercayaan tersebut bagaimana baik atau

buruknya suatu produk jika memiliki atribut atau keuntungan tersebut.
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2.1.3.2. Indikator Brand image

Menurut (Shiffman dan kanuk, 2012) menyebutkan indikator brand image adalah

sebagai berikut:

1. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan promosi yang ditawarkan oleh
produsen dengan merek tertentu.

2. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat dan kesepakatan
yang di bentuk oleh masyarakat tentang suatui produk yang dikonsumsi.

3. Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk yang
bisa dimanfaatkan oleh konsumen.

4. Pelayanan, yang berkaitan dangan tugas produsen dalam melayani
konsumennya.

5. Resiko berkaitan dengan untung rugi yang 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. Image, yang dimiliki merek itu sendiri, yaitu berupa pelanggan, kesempatan
dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk tertentu.

Menurut Suryati (2015 : 34)brand image diukur dengan tiga indikator yaitu:

1. Keunggulan asosiasi merek (favorability of brand association),

2. Kekuatan asosiasi merek (strength of brand association) dan

3. Keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand association).
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Menurut Hartanto (2019) brand image merupakan sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan oleh konsumen terhadap merek tertentu. Ada tiga indikator dari
brand image, yaitu:

1. Citra perusahaan (corporation image) adalah sekumpulan asosiasi yang
dipersesikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk dan
jasa.

2. Citra konsumen (user image) adalah sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu baran atau jasa.

3. Citra produk (product image) adalah sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumen terhadap suatu produk.

2.1.4 Pengaruh Antar Variabel

Berikut adalah teori mengenai pengaruh antar variabel yang terdiri dari
pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian, pengaruh kualitas produk
terhadap keputusan pembelian:

2.1.4.1 Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Ketika konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk sebenarnya
mereka memiliki alasan-alasan tertentu dalam memilih sebuah produk, misalnya
merasa puas dengan kualitas dan pelayanan yang ditawarkan produk tersebut. Ada
pula konsumen yang membeli barang berdasarkan kebutuhan akan suatu barang
dan tidak sedikit konsumen yang membeli suatu produk secara spontanitas,
maksudnya konsumen membeli produk tersebut tanpa ada rencana untuk membeli
sebelumnya atau tanpa adanya pertimbangan-pertimbangan khusus ketika

memutuskan untuk membeli.



26

Menurut Peter dan Olson (2000:162) keputusan pembelian adalah proses
pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua
atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Jika konsumen
tidak memiliki pengalaman dengan suatu produk, mereka cenderung untuk
mempercayai merek yang disukai atau yang terkenal (Schiffman dan Kanuk
2008). Alasan inilah yang mendorong perusahaan untuk memperkuat posisi
mereknya agar tercipta brand image yang positif dan menancap kuat di benak
konsumen karena melalui brand image (citra merek), konsumen mampu
mengenali sebuah produk, mengevaluasi kualitas, mengurangi resiko pembelian,
dan memperoleh pengalaman dan kepuasan dari diferensiasi produk tertentu (Lin
dkk, 2007). Brand image adalah persepsi tentang merek yang merupakan refleksi
memori konsumen akan asosiasinya pada merek tersebut (Ferrinadewi, 2008).

Menurut Peter dan Olson (2000:162) keputusan pembelian proses
pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua
atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Jika konsumen
tidak memiliki pengalaman dengan suatu produk, mereka cenderung untuk
mempercayai merek yang disukai atau yang terkenal (Schiffman dan Kanuk
2008:173). Alasan inilah yang mendorong perusahaan untuk memperkuat posisi
mereknya agar tercipta brand image yang positif dan menancap kuat di benak
konsumen karena melalui brand image (citra merek), konsumen mampu
mengenali sebuah produk, mengevaluasi kualitas, mengurangi resiko pembelian,
dan memperoleh pengalaman dan kepuasan dari diferensiasi produk tertentu yang

membuat konsumen memutuskan untuk membeli (Lin dkk, 2007:122).
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Hasil penelitian Fransisca (2016) bahwa berdasarkan hasil uji t dapat
diketahui bahwa variabel brand image dan citra produk berpengaruh secara
signifikan dan positif terjadap keputusan pembelian
2.1.4.2 Pengaruh Kualitas produk Terhadap Keputusan Pembelian

Gagasan mengenai produk sebagai keunggulan atau kepuasan yang
potensial bagi konsumen sangatlah penting. Banyak manajer bisnis yang terlalu
fokus pada dietail teknis dalam memproduksi suatu produk. Di sisi lain, banyak
konsumen yang memikirkan tentang produk dalamhal total manfaat yang
ditawarkannya.

Produk yang berkualitas tinggi merupakan salah satu kunci sukses
perusahaan dalam menjaga keberlangsungan hidup perusahaan melalui tingkat
penjualan. Dengan kualitas yang bagus dan terpercaya, maka produk senantiasa
akan tertanam dibenak konsumen, karena konsumen bersedia membayar sejumlah
uang untuk membeli produk yang berkualitas. Konsumen tentunya tidak akan
membeli produk yang tidak bisa memenuhi harapannya. Semakin berkualitas
suatu produk, maka semakin tinggi keputusan konsumen untuk melakukan
pembelian. Persepsi konsumen terhadap kualitas produk akan membentuk
preferensi dan sikap yang pada gilirannya akan mempengaruhi keputusan
pembelian. Kualitas produk berperan penting dalam membentuk proses keputusan
pembelian, selain itu erat juga kaitannya dalam menciptakan keuntungan bagi
perusahaan. Terdapat pengaruh kualitas produk secara parsial berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian juga disimpulkan dalam beberapa

penelitian yang dilakukan oleh Ferdyanto (2015).



28

Kualitas produk adalah karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada
kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan konsumen yang dinyatakan atau
diimplikasikan (Kotler dan Armstrong, 2018). Kualitas produk merupakan salah
satu keunggulan dalam persaingan penjualan yang dapat membuat keinginan
konsumen terpenuhi, jika produk tidak sesuai diengan spesifikasi maka produk
akan ditolak. Sekalipun produk tersebut masih dalam batas kewajaran akan tetapi
perlu menjadi catatan untuk menghindari terjadinya kesalahan yang lebih besar
diwaktu mendatang.

Demikian juga konsumen dalam membeli suatu produk konsumen selalu
berharap agar barang yang dibelinya dapat memuaskan segala keinginan dan
kebutuhannya. Untuk itu perusahaan harus dapat memahami keinginan konsumen,
sehingga perusahaan dapat menciptakan produk yang sesuai diengan harapan
konsumen. Perusahaan harus membuat produk yang berkualitas agar sesuai
diengan harapan konsumen dapat terpenuhi, karena diengan kualitas produk yang
baik akan membuat konsumen merasa puas dan membeli produk tersebut lagi.

Hasil ini sesuai dengan beberapa penelitian terdahulu yaitu: Lin (2006),
Rajagopal (2006), Horvath (2015), Momani (2015), dan Kurtkoti (2016) yang
menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kualitas
produk dengan keputusan pembelian.
2.1.4.3 Pengaruh Brand Image Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan

Pembelian

Produk yang memiliki brand image dan kualitas produk yang baik akan

mendorong minat konsumen terhadap keputusan pembelian. Hal ini terjadi karena
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produk sudah memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, dengan demikian
dapat diduga bahwa brand image dan kualitas porduk secara bersama-sama
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk (Tjiptono, 2019)

Pengaruh antara Brand image dan keputusan pembelian terletak pada
keinginan dan preferensi konsumen (preferensi) terhadap suatu merek sikap
konsumen. Dalam banyak hal, sikap terhadap merek tertentu seringkali
mempengaruhi apakah konsumen akan membeli atau tidak. Persepsi yang baik
dan kepercayaan konsumen terhadap merek tertentu akan menimbulkan minat beli
konsumen dan bahkan meningkatkan keputusan pembelian untuk produk tertentu
Produk dikatakan berkualitas jika sesuai dengan kebutuhan dan keinginan
pelanggan. Sangat penting juga menjaga kualitas, karena kualitas yang baik
adalah salah satu kuncinya keberhasilan perusahaan dalam mempertahankan
pelanggannya, dimana produk yang akan menyebabkan keputusan pembelian dan
akan berdampak pada perbaikan keputusan pembelian pelanggan. Karena semakin
tinggi kualitas produk diterima oleh pelanggan, semakin tinggi tingkat keputusan
pembelian pelanggan itu (Kotler dan Armstrong, 2018)

Hasil penelitian dari Wahyu (2022) Hasil penelitian ini dapat disimpulkan
bahwa brand image dan kualitas produk mempengaruhi keputusan pembelian
produk Scarlett Whitening karena adanya brand image dan kualitas produk yang
baik. Diharapkan perusahaan dapat mempertahankan dan meningkatkan brand

image dan kualitas produk Scarlett Whitening supaya pelanggan lebih loyal.
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Tabel 2.1
Hasil Penelitian Yang Relevan

No | Nama / Judul Penelitian Hasil Penelitian

1. | Amron (2018) / Buying | Adanya hubungan yang signifikan
Diecision in the Consumers of | antara WOM, kualitas produk dan
Automatic  Motorcycle in | harga diengan keputusan pembelian.
Yogyakarta, Indionesia Variable WOM memiliki dampak

paling besar terhadap keputusan
pembelian dibandingkan variable

2. | Satish (2018) / Factors | Variabel merek, harga, kualitas,
Influencing Consumers’ Car | diesain, kegunaan dan pertimbangan
Purchasing Diecisionin Indian | teknis menjadi atribut yang paling
Automobile Industry signifikan dalam membentuk nilai

yang didapatkan oleh konsumen dan
menentukan keputusan pembelian.

3 | Syeeduzzam (2017) / Factors | Mayoritas pembeli tertarik membeli
Influencing the Motorbike sepeda motor diengan diesain dan
Purchase Diecisions in kualitas yang baik. Merek dan harga
Bangladiesh. juga mempunyai peran yang tinggi

pada konsumen, hal ini menunjukan
bahwa harga yang lebih rendah,
potongan harga, kualitas dan jumlah
harga yang Variabel diesain dan
kualitas berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian, menggunakan
metodie regresi linear berganda
Meneliti brand preference, resale
value, mileage dibayarkan untuk
mendapatkan nilai dari suatu produk
memiliki peran yang penting

4 Aji Normawan Rosyid, Kualitas produk, citra merek, harga,
Handioyo Djoko W, dan iklan berpengaruh positif dan
Widayanto (2013) Pengaruh signifikan terhadap keputusan
Kualitas Produk, Citra Merek, | pembelian pada sepeda motor Honda
Harga dan Iklan Terhadap Revo
Keputusan Pembelian Sepeda
Motor Honda Revo

5 | Putthiwat Singhdiong dan Hasil penelitian menunjukan bahwa
Haris Setyawan (2017) variabel Kualitas Produk, Diesain
Analysis of Effect of Product | Produk dan  saluran  distribusi
Quiality, Product Diesign and berpengaruh positif terhadap
Distribution Channel toward Keputusan Pembelia
Purchase Diecision of Soy
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Milk with ABC company

6 | Siti Munawaroh (2011)
Pengaruh Kualitas Produk,
Promosi dan Diesain terhadap
Keputusan Pembelian
kendaraan bermotor Yamaha
Mio di Banjarbaru Kalimatan
Selatan

Hasil penelitian menujukkan bahwa

variabel Kualitas Produk memiliki
pengaruh  postif dan signifikan
terhadap Keputusan ~ Pembelian

kendaraan bermotor Yamaha Mio di
Banjarbaru Kalimantan Selatan

2.3 Kerangka Teoritik

Agar tujuan penelitian lebih jelas, maka dapat dilihat kerangka teoritik sebagai

berikut:

Gambar 2.1
Kerangka Berpikir

Brand image (X1)

_______

L] Kualitas produk (X2)

H1
Keputusan pembelian
H2 (Y)
4
H3 i

Dalam penelitian ini dapat dilihat pada ketrangka berpikir di atas,

bahwa akan dilakukan penelitian untuk mencari pengaruh brand image dan

kualitas produk terhadap keputusan pembelian smartphone Samsung di

Bengkulu secara parsial dan simultan.
Keterangan:

X1 :Brand Image

X2 Kualitas Produk

Y : Keputusan Pembelian

Kota



——»Pengaruh Parsial

» Simultan

2.4 Diefinisi Operasional dan Pengukuran Variabel
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Berikut adalah diefinisi operasional dalam penelitian yang terdiri dari

variabel, indikator dan skala ukur:

Tabel 2.2
Diefinisi Operasional
No | Variabel Diefinisi Indikator Skala ukur Data
1 | Brand Brand image | 1. Kualitas atau mutu, Kuesioner | Ordinal
image adalah representasi | 2. Dapat dipercaya
dari  keseluruhan | 3. Kegunaan atau
(X1) persepsi terhadap manfaat
merek dan | 4. Pelayanan
dibentuk dari | 5. Resiko
informasi dan | 6. Harga
pengalaman masa | 7. Image
lalu terhadap
merek itu (Shiffman dan kanuk,
2012)
2 | Kualitas Kualitas produk  [1. Kinerja Produk Kuesioner | Ordinal
produk adalah 2. Keandalan
karakteristik 3. Karakteristik produk
(X2) produk atau jasa
yang bergantung (Siagian, 2012)
pada
kemampuannya
untuk memuaskan
kebutuhan
konsumen yang
dinyatakan atau
diimplikasikan.
3 | Keputusan Keputusan 1. Kesesuaian harapan. Kuesioner | Ordinal
Pembelian pembelian adalah 2. Minat berkunjung
(Y) keputusan kembali.
konsumen 3. Kesediaan
mengenai merekomendasikan
preferensi atas | (Amirullan, 2012)
merek-merek yang
ada (Kotler dan
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L] [ Keler, 2019:188) |

2.5 Hipotesis Penelitian
Berdasarkan teori-teori dan penelitian terdahulu, maka hipotesis dalam

penelitian ini adalah:

H1: Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian smartphone Samsung di Kota Bengkulu

H2 : Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian smartphone Samsung di Kota Bengkulu

H3: Brand Image dan kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian smartphone Samsung di Kota Bengkulu.
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