BAB II
KAJIAN PUSTAKA

A. Manajemen Pemasaran
1. Pengertian Pemasaran

Kegiatan pemasaran merupakan ujung tombak dari suatu
perusahaan dalam memasarkan produknya. Karena kualitas suatu
barang yang baik bukan menjadi ukuran bagi masyarakat untuk dapat
menerima suatu produk tanpa adanya pemasaran yang baik dari suatu
perusahaan. Pemasaran merupakan proses dimana perusahaan
menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang
kuat dengan pelanggan dengan tujuan untuk menangkap nilai dari
pelanggan sebagai imbalannya.®®

American Marketing Association (AMA) mendefinisikan
pemasaran sebagai proses perencanaan dan pelaksanaan rencana
penetapan harga, promosi dan distribusi dari ide-ide, barang-barang
dan jasa-jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan-
tujuan individual dan organisasional. Sedangkan Philip Kotler
mendefinisikan pemasaran sebagai proses sosial dan manjerial yang

dilakukan seseorang atau kelompok untuk memperoleh apa yang

15 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran Edisi 12, (Jakarta:
Erlangga, 2008), him. 6
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mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran dan

pertukaran produk-produk yang bernilai dengan yang lainnya.
Pemasaran bukan hanya mencakup jual beli, namun juga

membahas segala masalah yang ada dalam perusahaan. Kegiatan

pemasaran meliputi hal-hal seperti:!’

a. Menetapkan apa yang dikehendaki konsumen

b. Merancang dan mengembangkan suatu produk yang dapat
memuaskan kebutuhan tersebut

c. Menentukan cara yang terbaik mengenai penetapan mutu,
penetapan harga yang tepat, promosi dan pendistribusian produk
yang sesuai.
Dari pengertian pemasaran tersebut, ada beberapa konsep yang

perlu diperhatikan:*®

a. Kebutuhan, adalah suatu keadaan ketika dirasakannya
ketidakpuasan dasar tertentu yang sifatnya ada dan terletak dalam
tubuh dan kondisi manusia.

b. Keinginan, adalah kehendak yang kuat akan pemuas yang spesifik
terhadap kebutuhan-kebutuhan yang lebih mendalam.

c. Permintaan, adalah keinginan terhadap produk-produk tertentu
yang didukukng oleh suatu kemampuan dan kemauan untuk
membelinya. Keinginan akan menjadi permintaan jika didukung

oleh kekuatan membeli.

16 pandji Anoraga, Manajemen Bisnis, (Jakarta: PT Rineka Cipta, 2004), him. 215
17 M. Manulang, Pengantar Bisnis, (Jakarta: PT Indeks, 2013), him. 192
18 Pandji Anoraga, Manajemen Bisnis, (Jakarta: PT Rineka Cipta, 2004), him. 215
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d. Produk, adalah sesuatu yang dapat ditawarkan kepada seseorang
untuk memuaskan suatu kebutuahn dan keinginan. Produk dapat
berupa barang, jasa maupun ide-ide.

e. Nilai, adalah estimasi konsumen terhadap kapasitas produk secara
keseluruhan untuk memuaskan kebutuhannya.

Berdasarkan beberapa pemikiran tersebut dapat disimpulkan
pemasaran merupakan Kkegiatan bisnis yang dirancang untuk
merencanakan jenis barang yang akan dijual, penetapan harga, promosi
dan pendistribusian barang dan jasa yang dapat memuaskan konsumen.

2. Pengertian Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran menurut Philip Kotler dan Keller adalah
analisis, perencanaan, penerapan dan pengendalian terhadap program
yang dirancang untuk menciptakan, membangun dan mempertahankan
pertukaran dan hubungan yang menguntungkan dengan pasar sasaran
dengan maksud untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi. Sedangkan
manajemen pemasaran menurut Kotler & Amstrong menyatakan
bahwa manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu memlilih target
pasar dan membangun hubungan yang menguntungkan dengan target
pasar itu.t®

Menurut Basu Swastha Irawan manajemen pemasaran adalah

sebagai kegiatan manusia yang diarahkan untuk memenuhi dan

19 Apri Budianto, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: Ombak, 2015), him. 16
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memuaskan keinginan dan kebutuhan melaui proses pertukaran.?’ Dari
gagasan pemikiran diatas dapat disimpulkan manajemen pemasaran
merupakan penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan pemikiran,
penetapan harga, promosi dan pengawasan kegiatan pemasaran oleh
perusahaan untuk mewujudkan tujuan-tujuan individual dan
organisasi.
3. Perilaku Konsumen
Konsumen adalah titik sentral dari setiap usaha pemasaran.
Perilaku konsumen merupakan penentu dalam proses pengambilan
keputusan dalam membeli produk. Strategi baik yang dikembangkan
olen perusahaan pada akhirnya akan ditentukan oleh perilaku
konsumen itu sendiri. Perusahaan harus dapat memahami tingkah laku
konsumen ketika membuat keputusan untuk membeli. Pengaruh-
pengaruh suatu keputusan membeli seorang konsumen adalah sebagai
berikut:%
a. Pengaruh kebutuhan-kebutuhan
Kebutuhan dapat dirumuskan sebagai syarat fisik dan
psikologi untuk keberadaan seorang manusia normal, setiap
kebutuhan yang tidak dipuaskan menghasilkan ketegangan yang
akan mendorong konsumen pada suatu tindakan. Kebutuhan

umumnya ada pada setiap manusia dan sering kali tidak seluruhnya

20 Basu Swastha, Azas-azas Marketing, (Yogyakarta: Liberty, 2001), him. 5
2L M. Manulang, Pengantar Bisnis, (Jakarta: PT Indeks, 2013), him. 196
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terpuaskan karena jika sesuatu kebutuhan dipuaskan, kebutuhan

lain akan muncul.

. Pengaruh Motif dan Keinginan

Kebutuhan yang tidak terpuaskan menciptakan ketegangan

dan hal ini membangkitkan motif dan keinginan, motif dan

keinginan berbeda dari kebutuhan dan hal itu timbul dari kontak

dengan lingkungan dan bukan pembawaan lahir pada manusia.

Pengaruh Faktor-faktor Internal lain

1)

2)

3)

Penimbunan informasi

Setiap konsumen akan memiliki sejumlah informasi
mengenai penjual yang baik dan servis atau harga yang cocok.
Kemungkinan informasi itu terkumpul dari pengalaman
pembelian sebelumnya, dari teman atau keluarga atau berbagai
sumber lain.
Kepribadian

Setiap orang memiliki suatu kepribadian yang unik.
Kepribadian dapat dikelompokkan atas beberapa jenis dan
perusahaan harus mengerti berbagai implikasi dari berbagai
jenis kelompok kepribadian untuk strategi pemasarannya.
Sikap

Sikap biasanya tersusun dari pengalaman atau dari
pendidikan baik di rumah maupun di lingkungan luar seperti

sekolah.
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4) Nilai-nilai

Nilai-nilai mempertahankan sikap tentang apa Yyang
diinginkan atau tidak diinginkan. Hal itu berhubungan dengan
suatu ukuran apakah yang seharusnya dilakukan oleh suatu
perusahaan. Perusahaan tidak bolen melanggar nilai-nilai
tertentu yang dipegang teguh oleh konsumen.

5) Filter persepsi.

Filter persepsi ini mengubah dan mengurangi beberapa
faktor-faktor eksternal yang mempengaruhi tingkah laku
konsumen. Persepsi sangat tergantung dengan apa yang terjadi
dan pengalaman-pengalaman masa lalu. Keputusan pembelian
dimasa lalu akan mempengaruhi pemahaman akan pembelian
berikutnya.

6) Faktor-faktor eksternal.

Keputusan konsumen juga dipengaruhi oleh berbagai
faktor eksternal yang dapat dibedakan sebagai pemasaran dan
lingkungan. Faktor-faktor marketing terdiri dari 4P, yaitu
Product, Price, Promotion dan Place (Distribution).

B. Persepsi Resiko
Secara etimologi persepsi berasal dari bahasa latin perceptio yang
berarti menerima atau mengambil. Persepsi merupakan suatu proses
dengan berbagai stimuli dipilih, diorganisir dan diinterpretasi menjadi

informasi yang bermakna. Dalam hal ini stimuli adalah input dari obyek
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tertentu yang dilihat oleh konsumen melalui satu atau beberapa panca
inderanya.?? Persepsi konsumen terhadap suatu produk dipengaruhi oleh
proses penerimaan citra dari suatu produk pada waktu konsumen pertama
kali mengetahui produk tersebut. Persepsi tidak akan timbul sebelum dapat
mempengaruhi psikologi konsumen, informasi yang diterima konsumen
harus mendapatkan perhatian, pemahaman dan ingatan dari konsumen.
Eksternal Panca

Stimuli Indera

Pandangan —— Mata —

Suara —_» Telinga
> | Interpretasi
Aroma —» Hidung Paparan | Perhatian
Rasa — Mulut —
Tekstur —  Kulit

Robbins mendeskripsikan bahwa persepsi merupakan kesan yang
diperoleh oleh individu melalui panca indera kemudian dianalisa
(diorganisir), diintepretasi dan kemudian dievaluasi, sehingga individu
tersebut memperoleh makna.?® Persepsi (perception) adalah menerima
masukan informasi untuk menciptakan gambaran dunia di sekitar kita.
Persepsi juga berhubungan dengan rangsangan terhadap bidang yang

mengelilingi dan kondisi dalam setiap diri kita.?* Dengan demikian

22 Erna Ferrinadewi, Merek & Psikologi Konsumen, (Yogyakarta: Graha IImu, 2008), him. 42

23 Robbins S.P, Perilaku Organisasi Jilid 1, (Jakarta: PT Indeks Kelompok Gramedia, 2003),
him. 97

24 Wibowo, Perilaku Dalam Organisasi, (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2014), him. 59
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persepsi konsumen merupakan kesan atau gambaran yang muncul dibenak
konsumen setelah penyeleksian, mengatur dan mengorganisasi informasi.
Persepsi terhadap resiko (perceived risk) adalah persepsi negatif
konsumen atas sejumlah aktivitas yang didasarkan pada hasil yang negatif
dan kemungkinan bahwa hasil tersebut menjadi nyata.? Sehingga dapat
disimpulkan persepsi resiko adalah penilaian konsumen tentang hasil
negatif yang mungkin didapat dari hasil keputusan pembelian konsumen.

Ada lima tipe resiko utama yang dirasakan konsumen ketika mengambil

keputusan pembelian, meliputi:2

1. Functional risk, merupakan resiko bahwa produk tersebut tidak
mempunyai Kinerja seperti yang diharapkan.

2. Fisical risk, kemungkinan bahwa produk dapat membahayakan
konsumen, dapat merusak kesehatan atau melukai mereka.

3. Financial risk, merupakan kerugian dalam bentuk uang dengan
membeli merek yang tidak dikenal. Resiko keuangan juga termasuk
resiko bahwa kualitas produk tidak sesuai dengan harga atau harga
terlalu mahal dan tersedia harga yang lebih murah di tempat lain.

4. Psychological risk, merupakan resiko bahwa pilihan produk yang
buruk dapat melukai ego konsumen. Resiko psikologis terkait dengan

ketidakpuasan konsumen dalam memiliki atau menggunakan produk.

25 Erna Ferrinadewi, Merek & Psikologi Konsumen, (Yogyakarta: Graha llmu, 2008), him. 58
% Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran, (Malang: UB Press, 2011), him. 171
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5. Time risk, merupakan resiko bahwa waktu yang digunakan untuk
mencari produk atau jasa akan sia-sia jika produk tersebut tidak
bekerja seperti yang diharapkan.

C. Kualitas Produk

1. Pengertian Kualitas Produk

Produk adalah suatu sifat yang kompleks baik dapat diraba
maupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, warna, harga yang
diterima olen pembeli untuk memuaskan Kkeinginan atau
kebutuhannya.?” Kualitas produk adalah karakteristik produk atau jasa
yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan
pelanggan yang dinyatakan atau diimplikasikan.?®  Dalam
mengembangkan produk, pemasar harus terlebih dahulu memilih
tingkatan kualitas yang dapat mendukung posisi produk di pasar
sasaran.

Menurut American Society for Quality Control, kualitas produk
adalah keseluruhan ciri dan karakter-karakter dari sebuah produk atau
jasa yang menunjukkan kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan
yang tersirat. Definisi ini merupakan pengertian kualitas yang berpusat

pada konsumen sehingga dapat dikatakan bahwa seorang penjual telah

27 Basu Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta: Liberty, 2010),
him. 165

28 Philip Kotler dan Gery Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran Edisi ke 12,(Erlangga,
2008), him. 272
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memberikan kualitas bila produk atau pelayanan penjual telah
memenuhi atau melebihi harapan konsumen.?

Dari pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa kualitas produk
adalah suatu usaha untuk memenuhi atau melebihi harapan pelanggan,
dimana suatu produk tersebut memiliki kualitas yang sesuai dengan
standar kualitas yang telah ditentukan, dan kualitas merupakan kondisi
yang selalu berubah karena selera atau harapan konsumen pada suatu
produk selalu berubah. Sehingga perubahan dan perbaikan kualitas ke
arah yang lebih baik dimaksudkan untuk menjaga agar produk yang
diciptakan menghasilkan standar yang telah ditetapkan agar konsumen
tidak akan kehilangan kepercayaan terhadap produk yang
bersangkutan. Kualitas merupakan faktor yang terdapat dalam suatu
produk yang menyebabkan produk tersebut bernilai sesuai dengan
maksud untuk apa produk itu diproduksi.

Kualitas produk merupakan fokus utama dalam perusahaan,
kualitas merupakan suatu kebijakan penting dalam meningkatkan daya
saing produk yang harus memberikan kepuasan kepada konsumen
yang melebihi atau paling tidak sama dengan kualitas produk dari
pesaing. Perusahaan harus benar-benar memahami apa Yyang

dibutuhkan konsumen atas suatu produk yang akan dihasilkan.

29 Philip kotler dan Keller Kevin Lane, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2009),
him. 180
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2. Klasifikasi Produk
Dalam mengembangkan strategi pemasaran ada klasifikasi produk
berdasarkan macam-macam Karakteristik produk, seperti:*°
a. Menurut sifatnya:

1) Durable goods (barang tahan lama) merupakan barang yang
berwujud yang biasanya dapat digunakan dalam waktu yang
relatif lama.

2) Nondurable goods (barang tidak tahan lama) merupakan
barang berwujud yang biasanya dikonsumsi dalam satu atau
beberapa kali pengguna.

3) Jasa yaitu kegiatan layanan yang ditawarkan produsen ataupun
perusahaan pada konsumennya.

b. Berdasarkan tujuan pembelinya:

1) Produk konsumsi yaitu produk ataupun barang-barang yang
digunakan oleh konsumen untuk kepentingan pribadi.

2) Produk industri yaitui produk ataupun barang yang digunakan
olen konsumen baik perorangan maupun organisasi untuk
digunakan dalam proses produksi lebih lanjut pada proses
bisnis lainnya.

3. Indikator Kualitas Produk
Kualitas produk terdiri dari beberapa elemen, yaitu sebagai

berikut:3?

% 1bid. him. 269
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a. Kinerja (performance)

Kinerja merupakan karakteristik atau fungsi utama suatu
produk. Hal ini dilihat dari manfaat atau khasiat utama produk
yang Kita beli. Biasanya ini menjadi pertimbangan pertama Kkita
dalam membeli suatu produk.

b. Keistimewaan (features)

Merupakan karakteristik atau ciri-ciri tambahan yang
melengkapi manfaat dasar suatu produk. Fitur bersifat pilihan atau
option bagi konsumen. Kalau manfaat utama sudah standar, fitur
sering kali ditambahkan. Sehingga, fitur bisa meningkatkan
kualitas produk jika pesaing tidak memilikinya.

c. Kehandalan (reliability)

Dimensi keandalan adalah peluang suatu produk bebas dari
kegagalan saat menjalankan fungsinya.

d. Kesesuaian (conformance to specifications)

Conformance adalah kesesuaian kinerja produk dengan
standar yang dinyatakan suatu produk. Ini semacam “janji” yang
harus dipenuhi oleh produk. Produk yang memiliki kualitas dari
dimensi ini berarti sesuai dengan standarnya.

e. Daya tahan (durability)
Daya tahan menunjukkan wusia produk, vyaitu jumlah

pemakaian suatu produk sebelum produk itu digantikan atau rusak.

31 Sopiah, Etta Mamang Sangadji, Salesmanship (Kepenjualan), (Jakarta: Bumi Aksara,
2016), him. 80
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Semakin lama daya tahannya tentu semakin awet. Produk yang
awet akan dipersepsikan lebih berkualitas dibandingkan produk
yang cepat habis atau cepat diganti.

f. Estetika (keindahan)

Keindahan menyangkut tampilan produk yang bisa membuat
konsumen suka. Ini sering kali dilakukan dalam bentuk desain
produk atau kemasannya.

D. Harga
1. Pengertian Harga

Harga bukan hanya sekedar angka yang tertera pada sebuah
produk. Harga merupakan alat untuk mengkomunikasikan nilai produk
kepada pasar. Pengertian harga adalah sejumlah uang sebagai alat
tukar untuk memperoleh produk atau jasa. Sedangkan kebijakan harga
adalah keputusan-keputusan mengenai harga yang ditetapkan oleh
manajemen.®> Harga merupakan satu-satunya elemen yang paling
menentukan bagi perusahaan untuk mendapatkan pendapatan. Selain
itu harga merupakan elemen yang fleksibel dalam elemen bauran
pemasaran. Harga merupakan faktor yang paling penting dan rumit,
sehingga penetapan harga merupakan permasalahan utama yang harus
dihadapi. Kebijakan penetapan harga merupakan suatu keputusan
sebuah perusahaan tentang harga yang akan diberlakukan dalam

jangka waktu tertentu untuk memaksimalkan laba atau keuntungan.

32 Apri Budianto, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: Ombak, 2015), him. 256
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Menurut Basu Swastha harga adalah jumlah uang (ditambah
beberapa barang kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan
sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayannya.®® Harga menurut
Kotler & Armstrong adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu
produk atau jasa, atau sejumlah dari nilai yang ditukarkan para
pelanggan untuk memperoleh manfaat dari memiliki atau
menggunakan suatu produk atau jasa.3*

Harga juga memiliki hubungan atau keterkaitan dengan perilaku
konsumen. Konsumen beranggapan bahwa apabila harga mahal maka
kualitas dari produk tersebut kualitasnya bagus. Meskipun dengan
harga mahal, apabila produk tersebut kualitasnya bagus maka seorang
konsumen tidak akan berpindah untuk melakukan pembelian ke
produk lainnya.®

2. Tujuan Penetapan Harga

Dalam menetapkan harga, perusahaan harus mengetahui terlebih
dahulu tujuan dari penetapan harga itu sendiri. Makin jelas tujuannya.
Maka makin mudah harga ditetapkan. Pada umumnya penjual
mempunyai beberapa tujuan dalam penetapan harga produknya.
Tujuan tersebut antara lain:*

a. Mendapatkan laba maksimum. Terjadinya harga ditentukan oleh

pembeli dan penjual. Makin besar daya beli konsumen, maka

33 Basu Swastha, Azas-azas Marketing, (Yogyakarta: Liberty, 2001), him. 147

34 Apri Budianto, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: Ombak, 2015), him. 257

35 Wahyuningsih, Analisa Perilaku Konsumen Terhadap Merk dan Harga Makanan Ringan
(Snack), (Jurnal Fokus Ekonomi Vol. 2, No. 1, 2007)

3% Basu Swastha, Azas-azas Marketing, (Yogyakarta: Liberty, 2002), him. 148
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semakin besar juga bagi penjual untuk menetapkan tingkat harga
yang lebih tinggi. Dengan demikian penjual mempunyai harapan
untuk mendapatkan keuntungan maksimum sesuai dengan kondisi
yang ada.

Mendapatkan pengembalian investasi yang ditargetkan atau
pengembalian pada penjualan bersih. Harga dapat dicapai dalam
penjualan dimaksudkan pula untuk menutup investasi secara
berangsur-angsur. Dana yang dipakai untuk mengembalikan
investasi hanya bisa diambilkan dari laba perusahaan dan laba
hanya bisa diperoleh bilamana harga jual lebih besar dari jumlah
biaya seluruhnya.

Mencegah atau mengurangi persaingan. Tujuan mencegah atau
mengurangi dapat dilakukan melalui kebijaksanaan harga. Hal ini
dapat diketahui bilamana para penjual menawarkan barang dengan
harga yang sama. Oleh karena itu persaingan hanya mungkin
dilakukan tanpa melalui kebijaksanaan harga, tetapi dengan servis
lain. Persaingan seperti itu disebut persaingan bukan harga.
Mempertahnakan atau memperbaiki market share. Memperbaiki
market share hanya mungkin dilaksanakan bilamana kemampuan
dan kapasitas produksi perusahaan masih cukup longgar, karena
bagi perusahaan kecil penentuan harga ditujukan untuk

mempertahankan market share.



34

3. Indikator Harga
Indikator yang digunakan untuk mengukur harga menurut Stanton
adalah sebagai berikut:*’
a. Keterjangkauan harga, adalah harga yang wajar bagi sebuah
produk dan dapat dibeli oleh semua kalangan.
b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk, adalah harga suatu
produk sesuai dengan kualitas yang ditawarkan.
c. Daya saing harga, adalah suatu harga produk mampu bersaing
dengan produk yang lain.
d. Kesesuaian harga dengan manfaat, adalah harga yang ditetapkan
sesuai dengan manfaat yang dirasakan oleh konsumen.
4. Peranan Harga
Harga memiliki peranan yang penting bagi perekonomian secara
makro, konsumen dan perusahaan. Seperti dijelaskan berikut:®
a. Bagi perekonomian, harga produk mempengaruhi tingkat upah,
sewa, dan laba. Harga merupakan regulator dasar dalam sistem
perekonomian, karena harga berpengaruh terhadap lokasi faktor-

faktor produksi seperti tenaga kerja, modal dan kewirausahaan.

37 Agus Irwanto., Fatkur Rohman., & Noermijati, Analisis pengaruh Kualitas Produk dan
Strategi Harga terhadap Kepuasan Pelanggan, dan Pengaruhnya pada Terbentuknya Word-of-
mouth di Perumahan Madani Group Jabodetabek, (Jurnal Aplikasi Manajemen Vol. 2, No. 1,
2013)

% Ahmad Hidayat, Analisis Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk dan Harga Trhadap
Kepuasan Pelanggan Serta Dampaknya Terhadap Loyalitas Pelanggan, (Studi Kasus Pada
Member PT. Melia Sehat Sejahtera di Uin Syarif Hidayatullah Jakarta), (Jakarta: Skripsi UIN
Syarif Hidayatullah Jakarta, 2013)
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b. Bagi konsumen dalam penjualan ritel, ada segmen pembeli yang
sangat sensitif terhadap faktor harga dan ada pula yang tidak.
Mayoritas agak sensitif terhadap harga, namun juga
mempertimbangkan faktor citra merek, lokasi toko, layanan, nilai
dan kualitas.

c. Bagi perusahaan, dibandingkan dengan bauran pemasaran lainnya
(produk, distribusi dan promosi) yang membutuhkan pengeluaran
dana dalam jumlah besar, harga merupakan satu-satunya elemen
bauran pemasaran yang mendatangkan pendapatan. Harga produk
adalah determinasi utama bagi permintaan pasar atas produk
bersangkutan. Harga mempengaruhi posisi bersaing dan pangsa

pasar perusahaan.

E. Citra Merek

1. Pengertian Citra Merek

Kotler dan Amstrong juga Keller berpendapat bahwa merek
adalah nama, istilah, tanda, simbol, desain, atau kombinasi
keseluruhannya, yang ditujukan untuk mengidentifikasi barang atau
jasa yang ditawarkan perusahaan sekaligus sebagai diferensiasi
produk.®® Menurut Kotler dan Keller®° citra merek merupakan persepsi
dan keyakinan konsumen yang tercermin dalam asosiasi yang diingat

dalam memori konsumen. Dengan menciptakan citra merek yang tepat

137

% Erna Ferrinadewi, Merek & Psikologi Konsumen, (Yogyakarta: Graha llmu, 2008), him.

40 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran Edisi Keduabelas Jilid 1,

(Jakarta: PT. Indeks, 2007), him. 346
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akan bermanfaat bagi pemasar, karena citra merek berpengaruh
terhadap penilaian konsumen atas alternative brand yang diharapkan
sehingga dapat memberikan kepuasan yang lebih baik dan lebih
terjamin.

Beberapa pendapat para ahli yang telah dijelaskan, citra merek
sangat berkaitan erat dengan kesan yang ditimbulkan. Kesan-kesan
positif yang diperolen pelanggan merupakan pengalaman dan
pengetahuan yang didapatnya dari merek tersebut. Maka persepsi
maupun pemahaman pelanggan terhadap suatu merek tergantung pada
kemampuan pelanggan dalam mengidentifikasi bermacam informasi
mengenai merek tersebut, serta kemampuan pelanggan untuk
menyimpan informasi dari merek tersebut dalam ingatannya.*

Citra merek dapat diukur berdasarkan aspek sebuah merek,
yaitu:*?

a. Kekuatan (strengthness)
Keunggulan-keunggulan yang dimiliki oleh merek yang
bersifat fisik yang tidak ditemukan pada merek lainnya.
keunggulan merek mengacu pada atribut-atribut fisik sehingga bisa

dianggap sebagai sebuah kelebihan yang tidak ada pada merek lain.

41 Selfi Stefani, Analisis Pengaruh Iklan Televisi, Celebrity Endorser, Kualitas Produk dan
Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Kosmetik Berlabel Halal “Wardah”
(Studi Kasus pada Mahasiswi UIN Syarif Hidayatullah Jakarta), (Jakarta: Skripsi UIN Syarif
Hidayatullah Jakarta, 2013)

42 Ahmad Hidayat, Analisis Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk dan Harga Trhadap
Kepuasan Pelanggan Serta Dampaknya Terhadap Loyalitas Pelanggan, (Studi Kasus Pada
Member PT. Melia Sehat Sejahtera di Uin Syarif Hidayatullah Jakarta), (Jakarta: Skripsi UIN
Syarif Hidayatullah Jakarta, 2013)
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Termasuk dalam kelompok strength yaitu penampilan fisik produk,
fungsi dari semua fasilitas produk, penampilan fasilitas pendukung
dari produk dan harga produk.

Keunikan (uniqueness)

Keunikan yaitu kemampuan untuk membedakan sebuah
merek diantara merek lainnya. perbedaan itu muncul dari adanya
atribut atau diferensiasi dengan produk lain yang menjadikan
terlihat unik sehingga memberikan alasan bagi konsumen untuk
membeli produk tersebut. Tugas bagi perusahaan untuk
menjadikan produknya terlihat unik dan beda dibanding produk
pesaing. Singkatnya, untuk membuat produk berbeda dari yang
lain, pemasar harus membuat dan memastikan hal-hal dalam
produk yang kuat agar merek tidak hanya disukai tapi juga
memiliki keunikan.

Termasuk dalam ketegori unik yaitu sesuatu yang berbeda
yang paling dominan dalam sebuah produk dengan produk pesaing,
variasi harga, variasi layanan, fisik produk seperti fitur dan
keanekaragaman produk, penampilan atau nama dari sebuah
produk yang mencerminkan kesan positif, cara penyampaian
informasi misalnya iklan yang positif, pedoman privasi yang ketat

dari perusahaan, serta prosedur pembelian yang terjamin.
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c. Kesukaan (favorable)

Kesukaan mengarah pada kemampuan merek tersebut dapat
diingat konsumen. Yang termasuk dalam kategori kesukaan yaitu
merek tersebut mudah diucapkan, kemampuan merek untuk tetap
diingat konsumen, kemudahan penggunaan produk, kecocokan
konsumen dengan produk, dan kesesuaian antara kesan merek
dibenak konsumen dengan citra merek yang diinginkan perusahaan
atas sebuah merek.

2. Manfaat Citra Merek
Penggunaan merek pada barang dapat memberikan keuntungan
atau manfaat bagi kedua belah pihak, baik pembeli maupun penjual
sebagai berikut:*®
a. Manfaat bagi pembeli
1) Mempermudah pembeli dalam mengenal barang yang
diinginkan
2) Pembeli dapat mengandalkan keseragaman kualitas barang-
barang yang bermerek
3) Melindungi konsumen, karena dari merek barang dapat
diketahui perusahaan yang membuatnya
4) Barang-barang yang bermerek cenderung untuk ditingkatkan
kualitasnya, karena perusahaan yang memiliki merek tersebut

akan mempertahankan dan meningkatkan nama baik mereknya.

43 Basu Swastha, Azas-azas Marketing, (Yogyakarta: Liberty, 2002), him. 148
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b. Manfaat bagi penjual
1) Membantu program periklanan dan peragaan perusahaan
2) Membantu meningkatkan pengawasan terhadap barang yang

dijual
3) Membantu dalam perluasan market share
4) Membantu dalam stabilitas harga
3. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Citra Merek
Faktor personal dan lingkungan sangat penting sebagai awal
terbentuknya suatu citra merek, karena faktor lingkungan dan personal
mempengaruhi persepsi seseorang. Faktor lingkungan yang dapat
mempengaruhi diantaranya adalah atribut-atribut teknis yang ada pada
suatu produk dimana faktor ini dapat dikontrol oleh produsen.
Adapun faktor-faktor citra merek memiliki 3 variabel pendukung
yaitu:*

a. Citra pembuat atau perusahaan (corporate image) merupakan
sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap
perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa.

b. Citra pemakai (User image) merupakan sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan
suatu barang atau jasa.

c. Citra produk (product image) merupakan sekumpulan asosiasi

yang dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk.

4 Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran, (Bandung: PT Remaja
Rosdakarya, 2001), him. 80
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Schiffman dan Kanuk, menyebutkan faktor-faktor pembentuk

citra merek adalah sebagai berikut:*

a.

Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang
ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu.

Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau
kesempatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk
yang dikonsumsi.

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

Pelayanan yang berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani
konsumennya.

Resiko, berkaitan dengan besar kecilnya akibat untung dan rugi
yang mungkin dialami oleh konsumen.

Harga yang 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.

Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri. yaitu berupa pandangan,
kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari

produk tertentu.

4 Ahmad Hidayat, Analisis Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk dan Harga Trhadap
Kepuasan Pelanggan Serta Dampaknya Terhadap Loyalitas Pelanggan, (Studi Kasus Pada
Member PT. Melia Sehat Sejahtera di Uin Syarif Hidayatullah Jakarta), (Jakarta: Skripsi UIN
Syarif Hidayatullah Jakarta, 2013)
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F. Label Halal
Label adalah bagian sebuah produk yang membawa informasi
tentang produk atau tentang penjualnya.*® Sebuah label bisa merupakan
bagian dari kemasan atau tanda pengenal yang dicantumkan pada produk.

Label pada dasarnya merupakan bagian dari sebuah kemasan atau dapat

merupakan etikat lepas yang ditempelkan pada produk.

Label dibagi menjadi tiga klasifikasi, yaitu:*’

1. Brand Label, yaitu merek yang diberikan pada produk atau
dicantumkan pada kemasan. Dalam hal ini, label dapat menjadi ciri
khas khusus suatu produk.

2. Descriptive Label, yaitu label yang memberikan informasi objektif
mengenai penggunaan, pembuatan, perawatan, dan kinerja produk,
serta karakteristik-karakteristik lainnya yang berhubungan dengan
produk. Dalam hal ini, label sangat berguna untuk membantu
konsumen dalam menentukan mutu produk.

3. Grade Label, yaitu label yang mengidentifikasikan penilaian kualitas
produk (product’s judge quality) dengan suatu huruf, angka, atau kata.

Halal berasal dari bahasa arab yang berarti melepaskan dan tidak
terikat, secara etimologi halal berarti hal-hal yang boleh dan dapat
dilakukan karena bebas atau tidak terikat dengan ketentuan-ketentuan yang
melarangnya, atau diartikan sebagai segala sesuatu yang bebas dari bahaya

duniawi dan ukhrawi. Halal adalah segala sesuatu yang diperbolehkan oleh

46 Basu Swastha, Azas-azas Marketing, (Yogyakarta: Liberty, 2002), him. 141
47 Ibid. him. 142
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syariat untuk dikonsumsi, terutama dalam hal makanan dan minuman.
Dalam firman Allah swt surat Al-Bagarah ayat 168 yang artinya:

“Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang
terbaik dibumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah syaitan;
karena sesungguhnya syaitan itu musuh yang nyata bagimu.”

Dalam ayat di atas telah diterangkan bahwa orang-orang islam di
syariatkan untuk makan makanan yang halal dan baik. Makanan yang
halal dan baik disini adalah makanan yang di perbolehkan oleh syarat baik
dari segi zatnya, cara memperolenya dan cara mengolahnya. Adapun
makanan yang baik adalah makanan yang baik bagi kesehatan dan tidak
membahayakan dirinya.

Sedangkan haram adalah segala sesuatu yang di larang oleh syariat
untuk dikonsumsi, dan apabila tetap dikonsumsi akan mendapatkan dosa
kecuali dalam keadaan terpaksa, serta banyak sekali madhratnya dari pada
hikmahnya.*® Sebagai contoh mengkonsumsi darah yang mengalir ini di
haramkan karena itu kotor dan dihindari oleh manusia yang sehat,
disamping itu ada dugaan bahwa darah tersebut dapat menimbulkan
bahaya sebagaimana halnya bangkai. Makanan dikatakan halal paling
tidak harus memenuhi tiga kriteria, yaitu halal zatnya, halal cara

memperolenya, dan halal cara pengolahannya.

4 Muhammad Djakfar, Hukum Bisnis, (UIN Malang Press, 2009), him.194
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1. Halal zatnya
Makanan yang halal menurut zatnya adalah makanan yang dari
dasarnya halal untuk di konsumsi. Dan telah di tetapkan kehalalannya
dalam kitab suci al-qur’an dan al-hadist. Contoh makanan yang halal
atas zatnya adalah daging sapi, ayam, kambing, buah-buahan seperti
apel, kurma, anggur, dan lain sebagainya.
2. Halal cara memperolenya
Yaitu makanan yang di peroleh dengan cara yang baik dan sah,
Makanan akan menjadi haram apabila cara memperolehnya dengan
jalan yang batil karena itu bisa merugikan orang lain dan dilarang oleh
syariat. Contoh dari cara memperoleh yang baik adalah dengan cara
membeli, bertani, hadiah, dan lain sebagainya. Adapun dari makanan
yang diperoleh dari makanan yang batil adalah dengan cara mencuri,
merampok, menyamun, dan lain sebagainya.
3. Halal cara pengolahanya
Yaitu makanan yang semula halal dan akan menjadi haram
apabila cara pengolahanya tidak sesuai dengan syeriat agama. Banyak
sekali makanan yang asalnya halal tetapi karena pengolahanya yang
tidak benar menyebabkan makanan itu menjadi haram. Contohnya
anggur, makanan ini halal tetapi karena telah diolah menjadi minuman
keras maka minuman ini menjadi haram.
Menurut Undang-Undang Republik Indonesia Nomor 33 Tahun

2014 Tentang Jaminan Produk Halal dalam Pasal 1 menyatakan bahwa
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label halal adalah tanda kehalalan suatu produk. Sedangkan sertifikasi

halal adalah pengakuan kehalalan suatu produk yang dikeluarkan oleh

BPJPH (Badan Penyelenggara Jaminan Produk Halal) berdasarkan fatwa

halal tertulis yang dikeluarkan olen MUL* Label halal adalah

pencantuman tulisan atau pernyataan halal pada kemasan produk untuk

menunjukkan bahwa produk yang dimaksud berstatus sebagai produk

halal. Adapun indikator labelisasi halal sebagai berikut:*°

1.

2.

Gambar, merupakan hasil tiruan berupa bentuk atau pola.

Tulisan, hasil dari menulis diharapkan untuk bisa dibaca.

Kombinasi dari gambar dan tulisan, gabungan dari hasil tulisan dan
hasil gambar yang dijadikan satu bagian.

Menempel pada kemasan atau suatu yang melekat dari kemasan.

Gambar 2.1
Logo Halal MUI

Sumber: www.halalmui.org

Jaminan produk halal merupakan upaya untuk memberikan

kenyamanan, keamanan, keselamatan dan kepastian ketersediaan produk

halal bagi masyarakat dalam kegiatan mengonsumsi dan menggunakan

4% Undang-undang Republik Indonesia
%0 Ghina Kamilah, Pengaruh Labelisasi Halal dan Brand Image terhadap Keputusan
Pembelian Melalui Minat Beli, Jurnal 1lmu dan Riset Manajemen, Vol. 6 No. 2, Februari, 2017,

hal. 6


http://www.halalmui.org/
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produk. Selain itu jaminan produk halal juga memberikan tujuan bagi
pelaku usaha untuk meningkatkan nilai tambah untuk memproduksi dan
menjual produk halal.
G. Penelitian Terdahulu
Penelitian yang dilakukan oleh Asep Septeri® (2018) yang berjudul
Pengaruh Kualitas Produk dan Harga terhadap Citra Merek Serta
Implikasinya terhadap Keputusan Pembelian Produk Bloods Industries di
Kota Bandung. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif dan
verikatif. Metode analisis data yang digunakan adalah uji validitas dan
reliabilitas, analisis jalur, analisis korelasi berganda dan analisis koefisien
determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan kualitas
produk dan harga berpengaruh signifikan terhadap citra merek. Secara
parsial harga memberikan pengaruh lebih besar daripada kualitas produk.
Secara simultan kualitas produk, harga dan citra merek berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian, citra merek secara parsial
memberikan pengaruh yang lebih besar daripada kualitas produk dan
harga. Adapun persamaan dalam penelitian ini adalah dua variabel
independen yaitu kualitas produk dan harga serta variabel dependen yaitu
citra merek. Sedangkan perbedaanya yaitu terletak pada metode analisis

data yang digunakan dan obyek penelitian.

5L Asep Septeri, Pengaruh Kualitas Produk dan Harga terhadap Citra Merek Serta
Implikasinya terhadap Keputusan Pembelian Produk Bloods Industries di Kota Bandung,
(Bandung: Skripsi Universitas Pasundan Bandung, 2018)
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Penelitian yang dilakukan oleh Sihabudin (2015)*? yang berjudul
Pengaruh Kualitas Produk dan Promosi terhadap Citra Merek Handphone
Samsung (Survey Karyawan Bagian Pulley Machine PT FCC Indonesia).
Peneilitian ini dilakukan dengan menggunakan metode deskriptif
kuantitatif dan verikatif. Sampel dikumpulkan dengan metode incidental
sampling dengan jumlah sampling 100 responden. Hasil dari penelitian ini
terdapat hubungan yang sangat kuat antara kualitas produk dan promosi,
serta terdapat pengaruh parsial dan simultan antara kualitas produk dan
promosi terhadap citra merek handphone samsung. Adapun persamaan
dalam penelitian ini adalah salah satu variabel independen yaitu kualitas
produk dan variabel dependen yaitu citra merek. Sedangkan perbedaan
terletak pada analisis data yang digunakan.

Penelitian yang dilakukan oleh Karolina Widiastuti Sunarti®® (2017)
yang berjudul Pengaruh Persepsi Resiko, Kualitas, Harga dan Nilai
Konsumen terhadap Citra Merek Kosmetik Berlabel Halal (Survei Pada
Konsumen Kosmetik Wardah di Kota Malang). Penelitian ini
menggunakan jenis penelitian explanatory research dengan pendekatan
kuantitatif. Analisis data menggunakan analisis deskriptif dan analisis
regresi linear berganda. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa adanya

pengaruh secara bersama-sama dari variabel persepsi resiko, variabel

52 Sihabudin, Pengaruh Kualitas Produk dan Promosi terhadap Citra Merek Handphone
Samsung (Survey Karyawan Bagian Pulley Machine PT FCC Indonesia), (Jurnal Manajemen dan
Bisnis Vol. 1, No. 1, 2015)

8 Karolina Widiastuti Sunarti, Pengaruh Persepsi Resiko, Kualitas, Harga dan Nilai
terhadap Citra Merek Kosmetik Berlabel Halal (Survei pada Konsumen Wardah di Kota Malang),
(Jurnal Administrasi Bisnis Vol. 51, No. 1, Oktober 2017)
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kualitas dan variabel harga terhadap citra merek kosmetik berlabel halal.
Adanya pengaruh secara parsial dari variabel persepsi resiko, variabel
kualitas dan variabel harga terhadap citra merek kosmetik berlabel halal.
Variabel kualitas adalah variabel yang paling dominan diantara variabel
lainnya dalam mempengaruhi citra merek kosmetik berlabel halal. Adapun
persamaan dalam penelitian ini adalah tiga variabel independen yang
digunakan vyaitu persepsi resiko, kualitas dan harga serta variabel
dependen vyaitu citra merek. Analisis data juga sama-sama menggunakan
analisis regresi linear berganda. Sedangkan perbedaannya terletak pada
ruang lingkup dan obyek penelitian.

Penelitian yang dilakukan oleh Selfi Stefani®* (2013) yang berjudul
Analisis Pengaruh Iklan Televisi, Celebrity Endroser, Kualitas Produk dan
Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Kosmetik
Berlabel Halal “Wardah” (Studi Kasus pada Mahasiswa UIN Syarif
Hidayatullah Jakarta). Penelitian ini teknik pengambilan sampel yang
digunakan adalah metode judgement sampling, kemudian data diproses
menggunakan analisa regresi berganda. Hasil dari penelitian ini
menunjukkan bahwa secara parsial dan simultan terbukti bahwa iklan
televisi, celebrity endroser, kualitas produk dan citra merek berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Adapun persamaan dalam

penelitian ini adalah pada salah satu variabel dependen yaitu kualitas

5 Selfi Stefani, Analisis Pengaruh Iklan Televisi, Celebrity Endroser, Kualitas Produk dan
Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Kosmetik Berlabel Halal “Wardah”
(Studi Kasus pada Mahasiswa UIN Syarif Hidayatullah Jakarta), (Jakarta: Skripsi Universitas
Islam Negeri Syarif Hidayatullah Jakarta, 2013)
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produk. Produk yang diteliti juga sama-sama menggunakan produk
kosmetik halal wardah serta analisis yang digunakan yaitu analisa regresi
berganda. Sedangkan perbedaannya terletak pada ruang lingkup dan obyek
penelitian.

Siti Mutaalimah® (2018) yang berjudul Pengaruh Harga, Kualitas
Produk dan Religiusitas Terhadap Perilaku Pembelian Produk Kecantikan
Sariayu Berlabel Halal. Jenis penelitian ini bersifat kuantitatif dengan
menggunakan analisis linear berganda, pengambilan sampel menggunakan
teknik purposive sampling yaitu pengambilan sampel berupa ciri-ciri atau
karakteristik yang telah ditentukan oleh peneliti. Hasil dari penelitian ini
menunjukkan bahwa ketiga variabel harga, kualitas produk dan religiusitas
secara simultan bersama-sama berpengaruh terhadap perilaku pembelian
produk kecantikan sariayu berlabel halal. Adapun persamaan dalam
penelitian ini adalah pada dua variabel independen yaitu harga dan kualitas
produk. Serta jenis penelitian yaitu bersifat kuantitatif dan analisis yang
digunakan yaitu analisis linear berganda. sedangkan perbedaanya terletak
pada variabel dependen, ruang lingkup dan obyek penelitian.

H. Kerangka Konseptual

Berdasarkan landasan teori dan penelitian terdahulu mengenai
hubungan antara variabel dependen citra merek dengan variabel
independen persepsi resiko, kualitas produk dan harga maka dapat

digambarkan kerangka konseptual sebagai berikut:

%5 Siti Mutaalimah, Pengaruh Harga, Kualitas Produk dan Religiusitas Terhadap Perilaku
Pembelian Produk Kecantikan Sariayu Berlabel Halal, (Yogyakarta: Skripsi Universitas Islam
Indonesia Yogyakarta, 2018)
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Citra Merek (Y)

4 Indikator:*

1. Kekuatan
2. Keunikan
3. Kesukaan

Indikator:5®
1. Functional risk
] 2. Fisical risk
3. Financial risk
4. Psychological risk
5. Time risk
Kualitas Produk (X>)
Indikator:®’
1. Kinerja
2. Keistimewaan
3. Kehandalan
4. Kesesuaian dengan
| spesifikasi
5. Daya tahan
6. Kemampuan
memperbaiki
7. Keindahan
8. Kualitas yang
dipersepsikan
Harga (Xs)
Indikator:5®
1. Keterjangkauan
] harga
2. Kesesuaian produk
3. Daya saing harga
4. Kesesuaian harga

A

I. Hipotesis Penelitian

Berdasarkan kerangka konseptual diatas maka hipotesis penelitian

yang didapatkan sebagi berikut:

%6 Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran, (Malang: UB Press, 2011), him. 171
57 Sopiah, Etta Mamang Sangadji, Salesmanship (Kepenjualan), (Jakarta: Bumi Aksara,

2016), him. 80

58 Agus Irwanto., Fatkur R., & Noermijati, Analisis pengaruh Kualitas Produk dan Strategi
Harga terhadap Kepuasan Pelanggan, dan Pengaruhnya pada Terbentuknya Word-of-mouth di
Perumahan Madani Group Jabodetabek, (Jurnal Aplikasi Manajemen Vol. 2, No. 1, 2013)

% Selfi Stefani, Analisis Pengaruh Iklan Televisi, Celebrity Endorser, Kualitas Produk dan
Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Kosmetik Berlabel Halal “Wardah”
(Studi Kasus pada Mahasiswi UIN Syarif Hidayatullah Jakarta), (Jakarta: Skripsi UIN Syarif
Hidayatullah Jakarta, 2013)
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H: : Variabel persepsi resiko berpengaruh signifikan terhadap citra
merek produk kosmetik halal wardah.

H> : Variabel kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap citra
merek produk kosmetik halal wardah.

Hz : Variabel harga berpengaruh signifikan terhadap citra merek
produk kosmetik halal wardah.

Hs : Variabel persepsi resiko, kualitas produk dan harga secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap citra merek produk kosmetik

halal wardah.



