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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

A. Manajemen Pemasaran 

 Kata manajemen sering di definisikan sebagai sebuah proses 

rangkaian kegiatan perencanaan, pengorganisasian, penggerakan dan 

controlling (pengawasan) yang dilakukan untuk mencapai target atau 

tujuan yang telah ditentukan sebelumnya, dan definisi pemasaran yaitu 

suatu kegiatan didalam perekonomian yang dapat membantu menciptakan 

nilai ekonomi, nilai tersebut menentukan harga produk atau jasa. Faktor 

terpenting dalam menciptakan nilai tersebut adalah produksi, pemasaran 

dan konsumsi.  

 Pemasaran merupakan penghubung antaran kegiatan produksi dan 

konsumsi. Oleh karena itu, pemasaran merupakan faktor penting dalam 

suatu siklus kebutuhan konsumen Fungsi manajemen pemasaran sendiri 

seperti meliputi riset pembeli atau konsumen, pengembangan produk, 

komunikasi dan promosi, strategi distribusi, penetapan harga dari produk 

dan pemberian pelayanan pada konsumen. Tentunya semua kegiatan ini 

dilakukan untuk dapat memenuhi kebutuhan konsumen.9 

                                                             
9 Sora N. Pengertian Manajemen Pemasaran Dan Fungsinya Secara Jelas dalam 

http://www.pengertianku.html diakses tanggal 22 Mei 2018 
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Philip Kotler mengemukakan bahwa pemasaran merupakan suatu 

proses sosial dan manajerial baik oleh individu ataupun kelompok untuk 

mendapatkan apa yang diperlukan dan dibutuhkan melalui ciptaan atau 

karya, penawaran, dan pertukaran produk yang bernilai dengan pihak lain.. 

10Sedangkan definisi pemasaran menurut American Marketing Association 

(AMA) adalah "Marketing is a process of planning and executing the 

conception, pricing, promotion, and distribution of ideas, goods, and 

service to create exchanges that satisfy individuals and organizational 

goals" (pemasaran adalah suatu proses perencanaan dalam menjalankan 

konsep, harga, promosi, distribusi ide, barang, dan jasa untuk menciptakan 

pertukaran yang mampu memuaskan tujuan individua tau organisasi).11 

 

B. Pengertian Konsumen 

 Dalam UUD No.8 Tahun 1999 pasal 1 angka 2 tentang 

perlindungan konsumen menyebutkan bahwa pengertian konsumen adalah 

“ Setiap orang pemakai barang dan jasa yang tersedia dalam masyarakat, 

baik bagi kepentingan diri sendiri, keluarga, orang lain maupun mahluk 

hidup lain dan tidak untuk diperdagangkan “.12 Dalam UU ini, bahwa 

pengertian konsumen terbagi dalam tiga bagian yaitu : 

                                                             
10 Philip Kotler dan Garry Armstrong, Dasar-Dasar Pemasar, (Jakarta: PT 

Prenhalindo,1997) hal.6 
11 Elqorni, http://elqorni.wordpress.com, diakses tanggal 9 desember 2018 pukul 14.19 

WIB 
12 Undang-Undang Republik Indonesia No. 8 tahun 1996 tentang perlindungan 

konsumen, Hal. 2 
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a. Konsumen dalam arti umum, yaitu pemakai atau pengguna manfaat 

barang atau jasa untuk tujuan tertentu. 

b. Konsumen perantara, yaitu pemakai, pengguna atau pengguna manfaat 

barang dan jasa untuk diproduksi  menjadi barang atau jasa lain atau 

untuk tujuan komersial, konsumen antara ini sama dengan pelaku 

usaha (sebagai distributor). 

c. Konsumen akhir, yaitu pemakai, pengguna barang dan jasa untuk 

memenuhi kebutuhan diri sendiri, keluarga, atau rumah tangganya dan 

tidak untuk diperdagangkan kembali. 

 Sedangkan berdasarkan tujuan penggunaan produk, konsumen 

dibagi menjadi dua jenis, yaitu konsumen individu dan konsumen 

oeganisasi. Konsumen individu adalah konsumen yang menggunakan 

barang atau jasa untuk dirinya sendiri, keluarga, atau untuk orang lain. 

Berbeda dengan konsumen organisasi yang tujuan konsumsinya adalah 

untuk tujuan keberlangsungan organisasi. Misalnya pabrik mebel yang 

membeli kayu untuk membuat perabot rumah tangga seperti meja, 

kursi, dan lemari. 

 

C. Teori Perilaku Konsumen  

 Perilaku konsumen didefinisikan sebagai studi unit pembelian dan 

proses pertukaran yang melibatkan perolehan, konsumsi, dan pembuangan 

barang, jasa, pengalaman, serta ide.13 Menurut American Marketing 

                                                             
13 Sunarto, Perilaku Konsumen (Yogyakarta: Aditya Media, 2006) Hal.3 
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Association, perilaku konsumen adalah interaksi dinamis dari pengaruh 

kesadaran, perilaku, dan lingkungan dimana manusia melakukan 

pertukaran dalam hidup mereka.14 Perilaku konsumen menurut Kotler dan 

Amstrong adalah perilaku pembelian konsumen akhir, baik individu 

maupun rumah tangga yang membeli produk untuk konsumsi personal15. 

 Definisi diatas mengandung sejumlah konsep penting, konsumen 

tidak dapat mengelak dari proses pertukaran dimana segala sumberdaya 

ditransfer diantara kedua belah pihak Pengetahuan mengenai perilaku 

konsumen dapat membantu pengembangan kebijakan publik. Kebijakan 

publik (public policy) yang menyangkut masalah konsumen adalah 

pengembangan hukum dan peraturan yang mempengaruhi para konsumen 

di dunia bisnis. Pada bagian legislatif, pembuat peraturan, dan peranan 

peradilan, pemerintah federal biasanya berhubungan dengan masalah-

masalah konsumen.16 

 Pada dasarnya, perilaku konsumen dibagi menjadi dua, yaitu 

sebagai berikut: 

1. Perilaku rasional. Yang dimaksud dengan perilaku rasional adalah 

perilaku konsumen yang dalam melakukan pembelian suatu produk 

mengedepankan aspek-aspek konsumen secara umum, seperti 

                                                             
14 Elqorni, http://elqorni.wordpress.com, diakses tanggal 9 desember 2018 pukul 14.19 

WIB 

 
15Philip Kotler dan Gary Amstrong, Dasar-Dasar Pemasaran (Jakarta:PT Raja 

Grafindo,2004) Hal. 3 
16 Ibid, Hal. 4 
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tingkat kebutuhan mendesak, kebutuhan primer, dan daya guna 

produk. Ciri-ciri konsumen rasional adalah sebagai berikut: 

 

a. Konsumen memilih dan membeli barang sesuai kebutuhan. 

b. Barang yang dipilih konsumen memberi kegunaan 

maksimal pada konsumen. 

c. Konsumen memilih barang yang mutunya terjamin. 

d. Konsumen memilih dan membeli barang yang harganya 

sesuai dengan kemampuan konsumen. 

2. Perilaku irrasional. Perilaku konsumen yang irrasional adalah 

perilaku yang disebabkan oleh bujukan-bujukan marketing produk 

tertentu tanpa mengedepankan aspek kebutuhan. Misalnya 

konsumen mudah terbujuk dengan adanya diskon. Ciri-ciri 

konsumen irrasional adalah sebagai berikut: 

a. Konsumen cepat tertarik dengan iklan dan promosi yang 

ada di media cetak dan elektronik. 

b. Konsumen memilih barang bermerek yang sudah dikenal 

luas masyarakat (Branded). 

c. Konsumen memilih barang bukan berdasarkan kebutuhan, 

tapi berdasarkan gengsi. 
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Gambar 2.1 Empat tipe perilaku konsumen  

 

 Dari dua dimensi high involvement (keterlibatan tinggi) dan 

low involvement (keterlibatan rendah), proses pembelian konsumen 

dapat dibedakan menjadi empat tipe, yaitu sebagai berikut: 

1. Complex Buying Behaviour, konsumen selalu akan 

mengidentifikasikan kebutuhan atau masalah yang mereka 

hadapi dan menyediakan waktu dan tenaga lebih untuk 

mengambil keputusan pembelian suatu produk atau jasa sesuai 

dengan semakin tingginya nilai produk tersebut. Para konsumen 

akan mencari dan mengevaluasi atau membandingkan beberapa 

produk yang sejenis sebelum mereka mengambil keputusan. 

Selanjutnya mereka akan melakukan transaksi pembelian dan 

mengevaluasi apakah mereka telah mengambil keputusan yang 

tepat. 

2. Dissonance – Reducing Buying Behaviour, bila konsumen puas 

pada pembelian pertama, maka pada pembelian berikutnya 

dilakukan berulang-ulang pada satu merk, pengambilan 

keputusan tidak diperlukan lagi karena konsumen sudah 
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memahami secara mendalam produk yang bersangkutan. 

3. Variety – Seeking Buying Behaviour, pada proses ini keterlibatan 

konsumen pada saat pembelian suatu merk sangat sedikit, tetapi 

masih memerlukan pengambilan keputusan. Konsumen dalam 

kondisi ini masih dapat berpindah dari merk yang satu dengan 

yang lain. Biasanya pengambilan keputusan konsumen dilakukan 

pada saat pembelian. 

4. Habitual Buying Behaviour, pada proses ini konsumen membeli 

suatu produk bukan karena setia, tetapi karena sudah menjadi 

kebiasaan. 

 Perilaku konsumen dapat dianalisis dengan melakukan kuantifikasi 

kepuasan yang diperoleh dari mengkonsumsi barang dimana 

keseimbangan konsumen dalam memaksimumkan kepuasan atas 

konsumsi berbagai macam barang, dilihat dari seberapa besar uang yang 

dikeluarkan untuk membeli unit tambahan dari berbagai jenis barang 

akan memberikan nilai guna marginal yang sama besarnya. 
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Gambar 2.2 Teori Utility17 

 

 Dalam ekonomi konvensional, tujuan konsumsi adalah 

memaksimumkan kepuasan materiil atau mencari utility maksimum, 

dimana tingkat kepuasan konsumen akan mencapai titik maksimum 

apabila konsumen memilih barang yang disenanginya, mempunyai 

barang banyak daripada sedikit barang, (more is better) dan 

menghabiskan seluruh anggaran yang dimilikinya.  

  Perilaku konsumen timbul akibat kendala-kendala salah satunya 

adalah keterbatasan pendapatan dan disisi lainnya terdapat keinginan untuk 

mengkonsumsi barang dan jasa hingga kepuasan maksimal. Teori perilaku 

konsumen dapat dibedakan menjadi dua macam pendekatan, yaitu: 

1. Pendekatan nilai guna (Pendekatan kardinal). 

  Dalam pendekatan ini,  terdapat hipotesa teori nilai guna 

marginal, atau lebih dikenal sebagai hukum nilai guna yang 

semakin menurun, menyatakan bahwa tambahan nilai guna yang 

nantinya diperoleh dari mengkonsumsi suatu barang akan semakin 

                                                             
17Muhammad Muflih, Perilaku Konsumen, (Jakarta: PT Raja Grafindo, 2006) Hal. 95  
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sedikit jika orang tersebut terus-terusan menambah konsumsinya 

atas barang tersebut. Pada akhirnya, nilai guna akan menjadi 

negative, apabila konsumsi atas barang tersebut ditambah satu unit 

lagi maka nilai guna total guna total akan semakin sedikit.18 Nilai 

guna dibedakan dengan dua pengertian, yaitu: 

a. Nilai guna total, yang diartikan sebagai jumlah seluruh 

kepuasan yang didapatkan dari mengkonsumsi barang 

dalam jumlah tertentu. 

b. Nilai guna marginal diartikan sebagai penambahan 

kepuasan akibat adanya penambahan satu unit barang 

tertentu. 

Menurut Tati Suhartati dan Fathorrozi dala buku teori 

ekonomi mikro menyimpulakn asumsi-asumsi pendekatan cardinal 

sebagai berikut:19 

a. Konsumen rasional, yang bertujuan memaksimalkan 

kepuasan dengan batas pendapatan. 

b. Diminitas marginal utility, adalah tambahan utilitas yang 

diperoleh konsumen makin menurun dengan bertambahnya 

konsumsi dari barang tertentu. 

c. Pendapatan tetap konsumen. 

                                                             
18 Sadono Sukirno, Mikro Ekonomi Teori Pengantar, (Jakarta, PT Raja Grafindo Persada, 

2009) Hal. 153-154  
19 Tati Suhartati dan Faturrozi, Teori Ekonomi Mikro, (Jakarta: PT Salemba Empat,2003) 

Hal. 45-47 
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d. Constant marginal utility of money. Adalah uang 

mempunyai nilai subjektif tetap. 

e. Total utility  dan additive independent adalah daya guna 

dari kumpulan barang. 

2. Analisis kurva kepuasan sama (Pendekatan ordinal). 

  Dalam pendekatan ini, daya guna suatu barang tidak perlu 

diukur. Pendekatan ini cukup diketahui dan konsumen mampu 

membuat urutan tinggi rendahnya daya guna yang diperoleh dari 

mengkonsumsi sejumlah barang. Pendekatan ini merupakan 

kebalikan dari pendekatan nilai guna, karena dalam analisis kurva 

kepuasan sama, semakin banyak barang yang dikonsumsi semakin 

memberikan kepuasan terhadap konsumen. Pilihan konsumen yang 

semakin banyak akan mengakibatkan kurva indiferen yang tidak 

terhitung banyaknya. 

 Menurut Tati Suhartati dan Fathorrozi dala buku teori 

ekonomi mikro menyimpulakn asumsi-asumsi pendekatan ordinal 

sebagai berikut:20 

a. Konsumen rasional 

b. Konsumen memiliki pola preferensi mengenai abrang yang 

disusun berurutan menurut ukuran nilai daya guna 

c. Konsumen memiliki sejumlah uang tertentu 

d. Konsumen berusaha untuk mencapai titik maksimum 

                                                             
20 Ibid, Hal. 47-51  
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Selain itu, faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen sangat erat 

kaitannya dengan motif pembelian konsumen. Sudah sering kali dialami 

bahwa konsumen tidak mengemukakan motif apa yang mendorong ia 

membeli suatu barang, akan tetapi banyak juga langganan yang tidak tau 

mengapa mereka mau membeli barang tersebut. Hal ini tidak berarti 

langganan tersebut tidak memiliki motif pembelian, sebab titik tolak 

membeli sudah pasti harus ada dan akan selalu ada.  

Adapun motif-motif pembelian barang biasanya dapat dibagi 

sebagai berikut, yakni untuk: Kebutuhan hidup, Kebutuhan untuk 

keamanan dan kesehatan, Kebutuhan untuk persahabatan dengan 

masyarakat (keramah-tamahan), Kebutuhan untuk kemewahan dan 

kenikmatan, Kebutuhan untuk sex, Kebutuhan untuk penghargaan, 

Kebutuhan untuk kedudukan atau status sosial, Kebutuhan untuk perhatian 

dan cinta kasih orang tua, Kebutuhan untuk kemenangan, Kebutuhan 

untuk karya seni, Kebutuhan untuk berkuasa, Kebutuhan untuk 

mengetahui sejarah, Kebutuhan untuk meniru. 21 

 

D. Teori Perilaku Konsumen Islami 

Berdasarkan teori ekonomi konvensional atau umum, perilaku 

konsumen dinyatakan sebagai fungsi utilitas. Konsumen dikatakan 

rasional jika konsumen berusaha memaksimumkan fungsi utilitasnya 

ditentukan dengan banyak barang yang dikonsumsi dan barang yang 

                                                             
21 Faisal Afif, Psikologi Penjualan, (Bandung: Penerbit Angkasa, 1994) Hal.33-34 
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bertahan pada tingkat pendpatan tertentu. Sedangkan dalam ekonomi 

Islam, konsumen memilih barang atau jasa yang memberikan maslahah 

maksimum. Konsumsi Ialam dibedakan menjadi dua bagian, yaitu 

konsumsi duniawi dan akhirat. Konsumsi duniawi seperti pemenuhan 

kebutuhan jasmani, sedangkan konsumsi akhirat seperti pengeluaran 

sedekah, zakat, dan sebagainya. Dengan ini, konsumen mendapatkan 

manfaat dalam pemenuhan fisik, psikis, material, dan berkah atas barang 

yang dihalalkan syariat Islam.  

Gambar 2.3 Teori Maslahah22 

 

 Seorang muslim akan emilih barang yang halal dan berkah 

meskipun barang lain lebih disukai.oleh karena itu perintah islam 

menganai konsumsi dikendalikan oleh lima prinsip, yaitu: 

a) Prinsip keadilan. Prinsip ini mengandung arti mengenai mencari 

rizki yang halal dan tidak melanggar hukum. 

                                                             
22 Muhammad Muflih, Perilaku Konsumen… Hal.97 
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b) Prinsip kebersihan. Prinsip ini mengandung arti bahwa barang 

konsumsi harus tidak kotor atau menjijikan. 

c) Prinsip kesederhanaan. Prinsip ini mengandung arti untuk hidup 

hemat, sederhana dan tidak berlebihan dalam melakukan kegiatan 

konsumsi. 

Artinya: Sesungguhnya Tuhanmu melapangkan rizki kepada siapa 

yang dia kehendaki dan menyempitkannya. Sesungguhnya dia 

mengatahui lagi maha melihat_akan_hamba-hambanya. 

(QS._Al_Isra’:30) 

a) Prinsip kemurahan hati. Prinsip ini mengandung arti untuk 

memperhatihan saudara dan tetangga dan berbagi rasa bersama. 

b) Prinsip moralitas. Prinsip ini mengandung arti untuk memperatikan 

moralitas spiritual manusia dan senantias bersyukur kepada Allah 

SWT. Dengan hal ini secara langsung akan membawa dampak 

psikologis dan ketenangan jiwa. 

 

E. Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen dipengaruhi oleh beberapa hal dari sisi internal 

maupun eksternal. Menurut Setiadi dalam tulisan Nisrina Qurotul Aini 

dengan judul Perilaku Konsumen dalam Jual Beli Handphone Second 
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Perspektif Ekonomi Islam, ada 4 faktor yang mempengaruhi perilaku 

konsumen, yaitu: 

1. Kebudayaan, yang terdiri dari kebudayaan, sub-budaya, dan kelas 

sosial. Budaya adalah penentu keinginan dan perilaku pembentuk 

paling dasar. Setiap yang orang lahir dan tumbuh selalu 

mendapatkan seperangkat nilai, persepsi, dan perilaku dari 

keluarga, atau lembaga lainnya. Setiap budaya memiliki sejumlah 

sub-budaya yang lebih menampakkan indentifikasi dan sosialisasi 

khusus bagi para anggotanya dan termasuk didalamnya mencakup 

kebangsaan, suku, agama, ras, dan sebagainya. Ketika sub-budaya 

menjadi besar dan meluas, perusahaan akan lebih merancang 

pemasaran yang semakin cermat.  

2. Faktor sosial, yang terdiri dari kelompok referensi, keluarga, dan 

status sosial. Kemompok referensi terdiri dari semua kelompok 

yang memiliki pengaruh langsung maupun tidak langsung tarhadap 

perilaku seseorang. Misalnya keluarga adalah sebuah organisasi 

pembelian konsumen yang paling penting dan menjadi kelompok 

referensi yang paling berpenaruh. Selain itu peran dan status sosial 

seseorang menunjukan kedudukan seseorang dalam sebuah 

kelompok yang ditempati. Peran meliputi kegiatan yang 

diharapkan akan dilakukan seseorang, dan peran tersebut akan 

menghasilkan status.  
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3. Pribadi, keputusan pembelian juga dipengaruhi karena karakteristik 

pribadi yang meliputi umur, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya 

hidup, kepribadian, dan lain-lain tidak dapat dipisahkan dari 

seseorang dan seringkali kebutuhan yang dibutuhkan masing-

masing orang yang berbeda dari orang lain karena karena 

perbedaan  karakteristik pribadinya. Sebagai contoh kebutuhan 

seorang anak sekolah akan berbeda dengan kebutuhan seorang 

petani. 

4. Psikologis, yang terdiri dari motivasi, kepercayaan, ingatan, dan 

pembelajaran secara fundamental mempengaruhi tanggapan 

konsumen terhadap rangsangan pemasaran. Tugas pemasar adalah 

memahami apa yang terjadi dalam kesadaran konsumen antara 

datangnya rangsangan dari luar dengan keputusan pembelian akhir. 

 

F. Proses Keputusan Pembelian 

 Keputusan pembelian merupakan keputusan pada tahap akhit dan 

terpenting dalam pemilihan konsumen. Karena itu, perusahaan harus 

mengetahui perilaku konsumen untuk menentukan rencana penjualan. 

Definisi keputusan pembelian menurut Kotler dan Amstrong adalah “In 

the evaluation stage , the consumer forms preferences among the brands 

in the choice and may also form an intention to buy the most preferred 
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brand”. Sedangkan proses keputusan pembelian menurut keduanya adalah 

sebagai berikut:23 

1. Peran Pembelian 

 Perusahaan perlu berhati-hati dala menentukan keputusan 

mengenai sasaran penjualan, karena peran pembelian akan selalu 

berubah. Terdapat empat peran pembelian dala keputusan 

pembelian, diantaranya sebagai berikut: 

a. Pencetus. Pencetus adalah seorang yang pertama kali 

mengusulkan gagasan untuk membeli produk atau jasa. 

b. Pemberi pengaruh. Pembeli pengaruh adalah seseorang 

yang pandangan dan sasarannya mempengaruhi keputusan. 

c. Pengambil keputusan. Pengambil keputusan adalah orang 

yang melakukan kegiatan pembelian yang sesungguhnya. 

d. Pemakai. Pemakai adalah sesorang yang menkonsumsi atau 

menggunakan produk atau jasa yang sudah dibeli. 

2. Perilaku Pembelian 

 Menurut  Kotler dan Amstrong, terdapat 4 perilaku 

pembelian sebalum melakukan keputusan pembelian produk, yaitu: 

a. Perilaku pembalian kompleks, adalah perilaku pembelian 

konsumen pada situasi yang didalamnya terdapat 

keterlibatan konsumen yang sangat tinggi dalam membeli 

                                                             
23 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Dasar-Dasar Pemasaran… Hal. 222-224 
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dan adanya persepsi signifikan mengenai perbedaan antar 

merek. 

b. Perilaku pembelian pengurangan disonansi, adalah perilaku 

pembelian dalam situasi dimana terdapat keterlibatan tinggi 

konsumen tetapi konsumen hanya melihat sedikit 

perbedaan antar merek. 

c. Perilaku pembelian kebiasaan, adalah situasi dimana 

koneumen mempunyai keterlibatan rendah dan mempunyai 

persepsi perbedaan yang tidak jauh antar merek. 

d. Perilaku pembelian pencarian variasi, adalah perilaku 

pembelian konsumen dalam situasi dimana konsumen 

mempunyai tingkat keterlibatan rendah tetapi mempunyai 

persepsi bahwa terdapat perbedaan yang signifikan antar 

merek. 

 Pengambilan keputusan atau decision making adalah 

pemilihan tindakan dimana didalamnya terdapat kemungkinan 

alternative tindakan. Menurut tohardi, faktor yang mempengaruhi 

keputusan adalah sebagai berikut:24 

a. Menentukan permasalahannya. 

b. Mengumpulkan data dan fakta. 

c. Menganalisis data dan fakta. 

d. Menentukan alternative tindakan. 

                                                             
24 Ahmad Tohardi, Manajemen SDM, (Universitas Tanjungpura: CV Mandar Maju, 2002) 

Hal. 322 
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e. Menetapkan alternative keputusan. 

3. Tahap-Tahap Keputusan Pembelian 

 Tahap-tahap dalam proses keputusan pembelian dapat 

terbagi atas 5 tahap yaitu pengenalan masalah (Problem 

Recognition), Pencarian Informasi (Information Search), Evaluasi 

Alternatif (Evaluation of Alternatives), Keputusan Pembelian 

(Purchase Decision) dan Perilaku Purna Pembelian (Postpurchase 

Behavior). 

Gambar 2.3 Tahapan Pengambilan Keputusan Pembelian

 

 

a Tahap satu: Problem Recognize (Pengenalan masalah). Proses 

ini diawali saat pembeli mengenali masalah atau kebutuhan. 

Kebutuhan pembeli dapat tercipta oleh rangsangan dari alam 

atau dari luar. Setelah masalah terindentifikasi, konsumen 

akan melakukan suatu persiapan untuk mencari 

pemecahaannya. Setelah masalah teridentifikasi oleh 

konsumen maka mereka akan termotivasi untuk mencapai 

cara memenuhi kebutuhan tersebut. Penyebab lainnya adalah 

konsumen biasanya tidak merasa pernah puas dengan merek 

Problem 
Recognize

Information 
Search

Evaluation 
Alternative

Purchase 
Decision

Postpurchase 
Behavior
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produk atau jenis produk yang ada. Tingkat kebosanan 

mereka terhadap produk yang dimiliki sangat tinggi, 

keinginan untuk berganti produk mengarah kepada pembelian 

produk baru 

b Tahap dua: Information Search (Pencarian informasi). 

Setelah mengenali masalah, tahap kedua dari pengambilan 

keputusan pembelian adalah pencarian informasi. Setelah 

konsumen mempunyai keinginan untuk membeli kebutuhan, 

konsumen akan terdorong untuk mencari informasi yang 

lebih dan mulai aktif mencari informasi. Misalnya bertanya 

kepada teman, keluarga, media sosial, media cetak, langsung 

mendatangi toko, atau membuka internat untuk mendapatkan 

informasi perbandingan harga dan spesifikasi barang. 

c Tahap tiga: Evaluation Alternative (Evaluasi alternatif). 

Tahap ketiga dari proses pengambilan keputusan pembelian 

adalah tahap evaluasi. Evaluasi ini pada umumnya 

mencerminkan keyakinan dan sikap yang mempengaruhi 

keinginan pembelian. Keyakinan ini berisi tentang gambaran 

pemikiran seseorang tentang produk atau merek yang 

mempengaruhi keputusan pembelian. Sikap seseorang akan 

menentukan produk mana yang akan menguntungkan dan 

bertahan lama pada objek yang akan dibelinya. 

Gambar 2.4 Tahapan Evaluasi Alternatif
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d Tahap empat: Purchase Decision (keputusan pembelian). 

Tahap ke empat adalah tahap keputusan pembalian. Pada 

tahap ini konsumen bisa memilih sub kebutuhan seperti 

merek, pemasok, jumlah, waktu, dan metode pembayaran. 

Misalnya dalam membeli kendaraan dan mesin produksi. 

Meskipun dalam beberapa kebutuhan sehari-hari keputusan 

pembelian konsumen menjadi lebih sederhana. Seperti dalam 

membeli garam, konsumen cenderung tidak banyak berfikir 

mengenai pemasok, atau metode pembayaran. 

e Tahap lima: Postpurchase Behavior (Perilaku pasca 

pembelian). Pada tahap terakhir, setelah pembelian dilakukan, 

konsumen akan lebih siaga terhadap informasi yang 

mendukung keputusannya. Konsumen cenderung 

membandingkan produk yang dibeli dengan produk yang lain. 

Hal ini adalah akibat dari ketidakcocokan dengan fasilitas-

fasilitas tertentu pada barang yang telah dibeli atau karena 

mendengar kelebihan produk lain. 
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G. Merek 

 Menurut American Marketing Association dalam Kotler dan Keller 

Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau desain, atau kombinasi dari 

mereka, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari 

satu penjual atau kelompok penjual dan untuk membedakan mereka dari 

para pesaing.25 Sedangkan menurut  Undang-Undang Nomor 15 Tahun 

2001 Pasal 1 ayat 1, merek adalah tanda yang berupa gambar, nama, 

huruf-huruf, angka-angka, susunan warna, atau kombinasi dari unsur-

unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan digunakan dalam 

kegiatan perdagangan barang atau jasa.26 

 Merek/ brand  menjadi elemen yang penting bagi perusahaan. 

Merek bukan hanya sebuah nama, logo, atau simbol, tapi juga memiliki 

arti dan peranan yang jauh lebih besar dari itu. Merek dapat berperan 

sebagai paling representasi prosuk barang dan jasa yang ditawarkan, dpat 

perperan sebagai perusahaan, dapat berperan sebagai orang, atau dapat 

berperan sebagai negara. Produk tanpa merek akan menjadi komoditas, 

tatapi sebaliknya prosuk yang diberikan merek akan memiliki nilai lebih 

tinggi dimata pelanggan.27 Sedangkan identitas merek dapat memberikan 

arahan, tujuan, dan makna dari merek itu sendiri. Aaker memposisikan 

identitas merek sebagai inti visi strategis merek dan salah satu pendorong 

                                                             
25 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Dasar-Dasar…. hal.43 
26 Sekretariat Kabinet RI, UU Tahun 2001 Pasal 1 ayat 1, Sipuu.setkab.go.id diakses 

tanggal 18 Januari 2018 pukul 13.02  
27 Hermawan Kertajaya, Brand Operation (Jakarta: ESENSI Penerbit Erlangga, 2010) 

hal.60 
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dari empat dimensi ekuitas merek, asosiasi yang berfungsi sebagai "heart 

of soul" dari merek.28 

 Merek penting bagi perusahaan untuk menunjukan nilai produk 

yang ditawarkan ke pasar. Namun merek tidak akan berarti jika tidak 

memiliki ekuitas yang kuat dipasar. Philip Kotler dan Keller 

mendefinisikan brand equity  sebagai sejumlah asset dan liebilities yang 

berhubungan dengan merek, nama, dan simbol yang menambah nilai 

produk atau pelayanan bagi perusahaan atau pelanggan perusahaan. 

Sedangkan menurut Hermawan Kertajaya mendefinisikan merek sebagai 

aset yang menciptakan value bagi pelanggan dengan meningkatkan 

kepuasan dan menghargai kualitas. Definisi tersebut menggambarkan 

peran merek yang tidak hanya sebagai representasi dari produk yang 

dimiliki tapi juga dapat berfungsi untuk menciptakan nilai bagi 

pelanggan29 

 Secara ringkas, merek memiliki berbagai macam tujuan, yaitu: 

1. Sebagai  identitas  perusahaan  yang  membedakannya  dengan  

produk pesaing, sehingga mudah mengenali dan melakukan 

pembelian ulang. 

2. Sebagai alat promosi yang menonjolkan daya tarik produk 

(misalnya dengan bentuk desain dan warna-warna menarik). 

3. Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan keyakinan, 

jaminan kualitas, serta citra prestise tertentu kepada konsumen. 

                                                             
28 Ibid,  Hal. 33 
29 Ibid,  Hal. 61-62 
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4. Untuk   mengendalikan  dan   mendominasi  pasar.   Artinya,   

dengan membangun merek yang terkenal, bercitra baik, dan 

dilindungi hak eksklusif berdasarkan hak cipta/paten, maka 

perusahaan dapat meraih dan mempertahankan loyalitas konsumen. 

Penjelasan makna dan tipe merek dijelaskan oleh Hermawan 

kertajaya, bahwa dalam suatu merek memiliki 6 (enam) tingkatan 

pengertian, sebagai berikut: 

1. Atribut 

  Merek mengingatkan pada atribut tertentu dari sebuah 

produk, baik dari program purna jualnya, pelayanan, maupun 

kelebihannya dan perusahaan menggunakan atribut tersebut sebagai 

materi iklan mereka. 

2. Manfaat  

  Pelanggan tentu tidak membeli sebatas atribut dari suatu 

produk. Pelanggan  tentu  tidak   membeli  sebatas  atribut   dari  

suatu  produk  melainkan manfaatnya. 

3. Nilai 

  Merek mewakili nilai dari produknya. Mobil merek 

Maybach Exelero misalnya yang memberikan nilai tinggi bagi 

penggunanya. 

4. Budaya 

  Merek mewakili budaya dalam kawasan wilayah tertentu. 
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5. Kepribadian 

  Merek  layaknya  seseorang  yang  merefleksikan  sebuah  

kepribadian tertentu. 

6. Pemakai 

  Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau   

menggunakan suatu produk tersebut. 

 

H. Citra Merek 

 Menurut Kotler, citra merek atau brand image adalah deskripsi 

tentang asosiasi dak keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Brand 

image merupakan suatu keyakinan oleh seorang konsumen. Karena itu, 

tindakan dan sikap konsumen terhadap merek tertentu  dapat menimbulkan 

persepsi yang relative konsisten dala jangka waktu yang lama.30 

Pemahaman  terkait  peran suatu  merek  tidak  bisa  dipisahkan  dari  tipe-

tipe utama  merek,  karena  masing-masing  tipe  memiliki citra  merek  

berbeda. Ketiga tipe tersebut akan dijelaskan pada halaman selanjutnya 

meliputi : 

1. Attribute Brands 

 Attribute brands yaitu merek-merek yang memiliki citra yang 

mampu mengkomunikasikan keyakinan/kepercayaan terhadap atribut 

fungsional produk. Kerap kali sangat sukar bagi konsumen untuk 

menilai kualitas dan fitur secara obyektif atas banyak tipe produk, 

                                                             
30 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Dasar-Dasar…. hal.263 
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sehingga mereka cenderung memiliki merek-merek yang 

dipersepsikan sesuai dengan kualitasnya. 

2. Aspirational Brands 

 Aspirational   brands   yaitu   merek-merek  yang   menyampaikan  

citra tentang tipe  orang  yang  membeli  merek  yang  

bersangkutan.  Citra tersebut tidak banyak mengandung produknya, 

tetapi justru lebih banyak berkaitan   dengan   gaya   hidup   yang   

didambakan.   Keyakinan   yang dipegang konsumen adalah bahwa 

dengan memiliki merek semacam ini akan tercipta asosiasi yang kuat 

antara dirinya dengan kelompok aspirasi tertentu. Dalam hal ini, 

status, pengakuan sosial dan identitas jauh lebih penting daripada 

sekedar nilai fungsional produk. 

3. Experience Brands 

 Experiance  brands  mencerminkan  merek-merek  yang  

menyampaikan citra asosiasi dan emosi bersama (shared  association  

and  emotionals). Tipe ini memiliki citra melebihi sekedar aspirasi 

dan lebih berkenaan dengan kesamaan filosofi antara   merek   dan   

konsumen   individual. Kesuksesan sebuah  experience   brands   

ditentukan   oleh   kemampuan merek bersangkutan dalam 

mengekspresikan individualitas dan pertumbuhan personal. 
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  Disisi lain, beberapa terdapat faktor-faktor yang menjadi tolak ukur 

suatu brand image. Faktor-faktor tersebut antara lain:  

1. Product Attributes (Atribut Produk) 

 Atribut produk adalah hal-hal yang berkaitan dengan merek 

tersebut sendiri seperti, harga, rasa, kemasan, isi produk, dan 

sebagainya. 

2. Consumer Benefits (Keuntungan Konsumen) 

 Kentungan konsumen adalah kegunaan dan manfaat yang diperoleh 

konsumen produk dari merek tersebut. 

3. Brand Personality (Kepribadian Merek): merupakan asosiasi 

(presepsi)  kepribadian merek adalah bayangan mengenai kepribadian 

sebuah merek apabila merek tersebut seorang manusia. 

 

I. Loyalitas Merek  

 Loyalitas merek yang dilakukan konsumen menjadi salah satu 

tujuan penggunaan merek dalam sebuah perusahaan. Seringkali loyalitas 

merek disamakan dengan perilaku pembelian berulang oleh konsumen, 

namun sebenarnya terdapat perbedaan diantara keduanyaloyalitas merek 

mencerminkan komitmen psikologis pada merek tertentu, namun berbeda 

halnya dengan pembelian berulang kerana bisa saja pembelian berulang 

tersebut karena hanya ada satu produk yang tersedia atau kerena harganya 

yang relative murah. Dengan kata lain, loyalitas merek dapat ditinjau dari 
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merek apa yang dibeli dan bagaimana perasaan konsumen terhadap merek 

tertentu. 

 Loyalitas merek (Brand loyalty) merupakan tindakan pembelian 

ulang dikarenakan komitmen atas sebuah merek. Jadi brand loyalty 

berhubungan dengan satu ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada 

sebuah merek brand loyalty atau loyalitas merek diukur dari tingkat 

kesetiaan konsumen terhadap merek. Apabila loyalitas merek meningkat, 

maka kerentanan kelompok pelanggan dari serangan kompetitor dapat 

dikurangi. Hal ini menunjukkan suatu indikator dari ekuitas merek yang 

berkaitan dengan perolehan laba di masa yang akan datang karena 

loyalitas merek dapat diartikan sebagai peluang penjualan bagi perusahaan 

di masa depan.31 

 Selanjutnya, Lau dan Lee dalam Rini memproposisikan 

kepercayaan terhadap suatu merek akan menimbulkan loyalitas merek. 

Hubungan tersebut dapat digambarkan sebagai berikut:32 

1. Brand Characteristic 

  Brand characteristic berperan sangat penting dalam 

menentukan  keputusan konsumen untuk mempercayai merek tertentu. 

Hal ini disebabkan kecenderungan konsumen untuk melakukan 

penilaian sebelum menentukan pembelian merek tertentu. Karakteristik 

                                                             
31 Rokhmat Subagiyo dan M. Aqim Adlan, Jurnal: "Analisis Dampak Brand Loyalty, 

Brand Awareness, Perceived Quality Dan Brand Association Terhadap Customer Value Pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam Iain Tulungagung vol.4 no.2" (Tulungagung: 

IAIN Tulungagung, 2018) hal. 206 
32  Restu Puspita Rini, Analisis Perilaku Trust in Brand, Kualitas Pelayanan, dan 

Promosi Terhadap Kepuasan Pelanggan dan Dampaknya pada Brand Loyalty pada Produk 

Speedy Telkom, (Jakarta: Skripsi tidak diterbitkan, 2011) Hal.19 
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merek berkaitan dengan reputasi merek dimata masyarakat, 

kompetensi merek, dan sebagainya. 

2. Company Characteristic 

 Perusahaan yang ada dibalik sebuah merek juga sangat 

mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek 

tertentu. Pengetahuan koneumen tentang perusahaan yang ada 

dibalik sebuah merek merupakan dasar bagi konsumen untuk 

mengetahui dan memahami merek tersebut. Karakteristik ini 

meliputi reputasi perusahaan, motivasi dan tujuan perusahaan, dan 

integritas perusahaan. 

3. Consumer-Brand Characteristic 

 Consumer-brand characteristic merupakan dua buah 

kelompok yang saling mempengaruhi. Karakteristik konsumen-

merek dapat mempengaruhi kepercayaan terhadap sebah merek. 

Karakteristik ini meliputi konsep emosional konsumen terhadap 

kepribadian merek, kesukaan terhadap merek, dan pengalaman 

terhadap merek. Konsep ini merupakan totalitas perasaan individu 

dengan objek yag seringkali dalam dunia pemasaran dianalogikan 

sebagai merek sama dengan orang. Sebuah merek dapat memiliki 

kesan kepribadian. Kepribadian merek adalah asosiasi yang terkait 

dengan merek yang diingat oleh konsumen, dan disisi lain 

konsumen dapat menerimanya. Dengan begitu, kesamaan antara 
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konsep diri konsumen dengan kepribadian merek sangat berkaitan 

dengan kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. 

 Kesukaan terhadap merek tertentu menunjukan kesukaan 

yang dimiliki oleh suatu kelompok terhadap kelompok lain karena 

kesamaan visi dan daya tarik. Untuk mengawali hubungan suatu 

kelompok harus disukai dan mendapatkan simpati dari kelompok 

lain. Bagi konsumen, untuk membuka hubungan dengan suatu 

merek, maka konsumen harus menyukai terlebih dahulu merek 

tersebut.33 

 

J. Trust in Brand 

 Lau dan Lee dalam Rini berpendapat bahwa trust dalam sebuah 

merek adalah aspek krusial dalam proses pembentukan loyalitas merek. 

Mereka mendefinisikan trust terhadap sebuah merek (trust in brand) 

sebagai kesediaan konsumen untuk mempercayai suatu merek dalam 

situasi dan resiko dikarenakan adanya ekspektasi bahwa merek yang 

bersangkutan akan memberikan hasil yang positif. Terdapat faktor-faktor 

yang berperan penting dalam pembentukan trust in brand, diantaranya 

adalah:34 

  

                                                             
33 Ibid, Hal.21 
34 Fandy Tjiptono,  Pemasaran Jasa Prinsip Penerapan dan Penelitian, (Yogyakarta: CV 

Andi Offset, 2014) Hal. 393 
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Gambar 2.4. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Pembentukan 

Trust In Brand 

 

1. Brand Predictability: Mengacu pada kemampuan pelanggan untuk 

mengantisipasi kinerja merek pada situasi pemakaian. 

Predictability  bisa terbentu sebagai hasil dari interaksi ulang, 

konsistensi pemakaian, dan tingkat kualitas produk. 

2. Brand Liking: mengacu pada kemampuan sebuah merek untuk 

disukai konsumen. 

3. Brand Competence: mengacu pada kemapuan merek untuk 

memecahkan masalah konsumen dan memenuhi kebutuhan dan 

keinginan pelanggan. Kompetensi merek bisa dinilai dari 

pengalaman pemakaian produk atau jasa langsung maupun tidak 

langsung seperti pengalaman orang lain. 

4. Brand Reputation: mengacu pada pendapat orang lain terhadap 

kehandalan sebuah merek tertentu. Reputasi merek dapat terbentuk 

melalui periklanan, public relation, kualitas produk, kehandalan, 

dan kinerja suatu merek. 
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5. Trust in Company: mengacu pada tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap perusahaan yang memiliki merek bersangkutan. 

 

K. Perpindahan Merek (Brand Switching) 

Brand switching adalah sisi lain dari loyalitas merek. Perusahaan-

perusahaan saat ini harus waspada terhadap perubahan dalam lingkungan 

yang kompetitif bisa mempengaruhi pelanggan untuk pindah ke merek 

lain, untuk mengetahui pelanggan mana yang loyal dan tidak loyal dan 

apakah mereka bisa menempatkan merek anda di titik persaingan dengan 

menggunakan penelitian perubahan merek untuk membangun strtegi 

pemasaran untuk mempertahankan pelanggan anda yang punya 

kecenderungan tidak loyal supaya tetap loyal dan untuk menarik pesaing 

anda. Brand loyalty yaitu loyal terhadap merek tertentu dimana mewakili 

karakteristik yang diinginkan konsumen  juga hanya akan membeli produk 

dari merek tersebut daripada melakukan switching ke merek lain.35 

Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku brand switching 

manurut Caterine dan Karlina dalam jurnal ilmiah “Perilaku Brand 

Switching Pada Telepon Seluler Yang Dipengaruhi Reference Grup“ yang 

ditulis oleh Intan Rahmawati dan Ika Adita Silviandari, perilaku ini 

muncul akibat banyak faktor, diantaranya adalah sebagai berikut: 

  

                                                             
35 Andika Remy Yoni, Skripsi: Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi….., Hal.19 
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1. Harga (Price) 

Penetapan harga adalah salah satu alasan yang 

mengakibatkan berpindahnya konsumen dari satu merek ke merek 

tertentu. Harga ini dipengaruhi oleh perbandingan 

biaya,pembebanan, denda, dan kesepakatan harga promosi. 

2. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Sales promotion merupakan cara untuk mempengaruhi 

konsumen agar mereka dapat membeli produk dengan merek 

tertentu.  

3. Munculnya Produk Baru 

Munculnya produk dari pesaing-pesaing beru, dapat 

menyebabkan konsumen berpindah merek ke merek lain. Ini 

disebabkan adanya inovasi yang baru yang menarik minat 

konsumen untuk mencoba. 

4. Kualitas 

Persepsi kualitas terhadap merek tertentu dapat 

mempengaruhi perilaku berpindah merek. Kualitas yang lebih baik 

dapat mempengaruhi keinginan konsumen untuk mencoba merek 

lain. 

 Untuk mengantisipasi terjadinya perilaku brand switching, 

pemantauan atas kesetiaan merek harus dilakukan secara konstan oleh 

manajer. Sebagaimana disebutkan pada sebuah artikel riset "segalanya 

terjadi di pasar setiap minggunya yang mempunyai implikasi jangka 
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panjang terhadap profitabilitas dan kelangsungan hidup". Segala upaya 

untuk mengidentifikasi karakteristik demografi, sosioekonomis dan 

psikologis prediktif atas perilaku kesetiaan merek umumnya tidak berhasil. 

Namun ada satu variabel yang memprediksi kesetiaan merek, dan ini 

adalah kesetiaan toko. Para konsumen yang setia dengan toko-toko 

tertentu juga cenderung setia terhadap merek-merek tertentu.36   

 Para praktisi pemasaran perlu mempelajari pelanggannya yang 

gemar mencoba produk baru. Mereka biasanya disebut para innovator 

yang sangat mendukung keberhasilan suatu produk atau jasa yang baru. 

Personality traits sangat penting untuk membedakan antara innovators 

customer dan non innovators. Menurut Kotler, innovators customer adalah 

mereka yang pertama kali membeli suatu produk dan mereka hanya 2,5% 

dari seluruh konsumen aktual yang mengadopsi suatu produk. Beberapa 

tipe konsumen yang mencari variasi (variety seeking need) adalah sebagai 

berikut: 

1. Explanatory purchase behavior merupakan keputusan berpindah 

merek untuk mendapatkan pengalaman baru dan kemungkinan 

alternative yang lebih baik. 

2. Vicarious explanatory, konsumen mencari informasi tentang suatu 

produk yang  baru atau alternative yang berbeda, kemudian 

mencoba menggunakannya. 

                                                             
36 Sunarto, Perilaku Konsumen… Hal.3 
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3. Use innovativeness, konsumen telah menggunakan dan 

mengadopsi suatu produk yang lebih baru dengan teknologi yang 

lebih tinggi seperti produkproduk alat elektronik yang model 

ataupun fungsinya telah berubah37 

 

L. Penelitian Terdahulu 

 Suzy Widyasari dalam tulisannya yang berjudul " Analisis Perilaku 

Brand Switching Konsumen Dalam Pembelian Produk Sepeda Motor 

(Studi Pada Konsumen Sepeda Motor di Kotamadya Salatiga)38. Tujuan 

penelitian ini adalah verivikasi teori dari faktor-faktor yang mempengaruhi 

perilaku konsumen dalam perpindahan merek sepeda motor dengan 

keterlibatan tinggi dalam proses pengambilan keputusan yang kompleks. 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan metode 

analisis penelitian kuantitatif. Hasilnya menunjukan bahwa semua variabel 

yang diteliti berpengaruh positif dansignifikan terhadap keputusan 

peralihan merek dari satu sepeda motor ke merek lain. Perbedaan dengan 

penelitian yang akan diteliti oleh penulis yaitu pada penggunaan metode 

analisis dan objek yang akan diteliti. Dimana penulis nantinya akan 

menggunakan metode analisis kualitatif dan objek yang diteliti adalah 

merek smartphone. 

                                                             
37 Mukhammad Najib, Analisis Konsumen Berpindah Merek (Brand Switcher)         Pada 

Bank Syariah Dan Bank Konvensional (Tokyo: University of Tokyo, 2009) Hal. 7 
38 Suzy Widyasari, Analisis Perilaku Brand Switching Konsumen Dalam Pembelian 

Produk Sepeda Motor  (Semarang: Jurnal Bisnis dan Ekonomi Vol.15 No.2, 2008) 
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 Penelitian kedua dilakukan oleh Andrie kurniawan dalam jurnal 

Administrasi Kantor Vol. 4 No.1 2016 dengan judul " Perilaku Brand 

Switching dalam pembelian produk Kartu SIM HP CDMA".39 Tujuan 

penelitian ini adalah verivikasi teori dari faktor-faktor yang mempengaruhi 

perilaku konsumen dalam perpindahan merek kartu SIM HP CDMA 

dalam proses pengambilan keputusan konsumen. Metode yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah menggunakan metode analisis penelitian 

kuantitatif. Hasilnya menunjukan bahwa semua variabel yang diteliti 

berpengaruh positif dansignifikan terhadap keputusan peralihan merek 

kartu SIM HP CDMA. Perbedaan dengan penelitian yang akan diteliti oleh 

penulis yaitu pada penggunaan metode analisis dan objek yang akan 

diteliti. Dimana penulis nantinya akan menggunakan metode analisis 

kualitatif dan objek yang diteliti adalah merek smartphone. 

 Penelitian ketiga dilakukan oleh Jushermi dalam tulisannya yang 

berjudul " Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Brand Switching 

Pada Konsumen Remaja Pengguna Kartu Seluler Prabayar di 

Pekanbaru".40 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui tingkat variety 

seeking  dan ketidakpuasan serta pengaruhnya terhadap perilaku brand 

switching pada koneumen remaja pengguna kartu seluler prabayar di 

Pekanbaru. Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif 

kuantitatif. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa tingkat variety seeking  

                                                             
39 Andrie Kurniawan, Perilaku Brand Switching Dala Pembelian Produk Kartu HP 

CDMA (Bandung: Jurnal Administrasi Kantor Vol.4 No.1, 2016) 
40 Jushermi, Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Brand Switching Pada 

Konsumen Remaja Pengguna Kartu Seluler Prabayar di Pekanbaru (Pekanbaru: Jurnal 

Universitas Riau) 
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dab ketidakpuasan konsumen remaja pengguna kartu seluler prabayar 

tergolong tinggi karena berpengaruh sangat signifikan, yaitu mencapai 

97,8%.  Perbedaan dengan penelitian yang akan diteliti oleh penulis yaitu 

pada penggunaan metode analisis dan objek yang akan diteliti. Dimana 

penulis nantinya akan menggunakan metode analisis kualitatif dan objek 

yang diteliti adalah merek smartphone. 

 Penelitian keempat dilakukan oleh M. Robby Jatmiko dalam Jurnal 

Sains Pemasaran Indonesia Vo. 12 No. 2 tahun 2013 dengan Judul 

"Analisis pengaruh promosi, harga, dan atribut produk terhadap 

perpindahan merek kartu seluler di STIE Totalwin Semarang".41 Penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promosi, harga, dan atribut 

produk terhadap perpindahan merek kartu seluler di STIE Totalwin 

Semarang. Penelitian ini menggunakan analisis metode penelitian 

kuantitatif. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa ketiga variabel 

dependen yang diteliti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

perilaku perpindahan merek konsumen. Perbedaan dengan penelitian yang 

akan diteliti oleh penulis yaitu pada penggunaan metode analisis dan objek 

yang akan diteliti. Dimana penulis nantinya akan menggunakan metode 

analisis kualitatif dan objek yang diteliti adalah merek smartphone. 

 Penelitian kelima dilakukan oleh Anna Nurjannah dalam jurnal 

Universitas PGRI Yogyakarta dengan judul "Faktor-Faktor Yang 
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Berpengaruh Terhadap Perilaku Brand Switching  Pada Kartu Seluler".42 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kualitas produk, 

harga,  kepuasan, promosi, dan variety seeking terhadap perpindahan 

merek kartu seluler di dusun Tegalyoso, Sleman. Penelitian ini 

menggunakan analisis metode penelitian kuantitatif. Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa semua variabel dependen yang diteliti berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap perilaku perpindahan merek konsumen. 

Perbedaan dengan penelitian yang akan diteliti oleh penulis yaitu pada 

penggunaan metode analisis dan objek yang akan diteliti. Dimana penulis 

nantinya akan menggunakan metode analisis kualitatif dan objek yang 

diteliti adalah merek smartphone. 

 Penelitian ke enam dilakukan oleh Intan Rahmawati dalam jurnal 

Universitas Brawijaya Malang dengan judul " Perilaku Brand Switching 

Pada Kartu Seluler Yang Dipengaruhi Oleh Kelompok Acuan"43 Penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana perilaku perpindahan merek 

berdasarkan kelompok acuan. Penelitian ini menggunakan analisis metode 

penelitian kualitatif. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa perilaku brand 

switching dipengaruhi oleh kelompok acuan yang dibuktikan dengan 

perubahan sikap karena adanya proses interaksi dalam kelompok untuk 

berpindah merek. Perbedaan dengan penelitian yang akan diteliti oleh 
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Switching Pada Kartu Seluler (Yogyakarta: Jurnal Universitas PGRI Yogyakarta, 2016) 
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penulis yaitu pada kriteria responden yang akan diwawancarai dan produk 

yang akan diteliti adalah smartphone. 

Penelitian ketujuh dilakukan oleh Dwi Wahyu Pril Ranto dalam 

jurnal Manajemen Administrasi Yogyakarta dengan Judul "Dampak 

Ketidakpuasan Konsumen Pada Terbentuknya  Perilaku Berpindah 

Merek".44 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui perilaku konsumen 

dalam proses berpindah merek karena faktor ketidakpuasan dalam 

penggunaan produk tertentu. Penelitian ini menggunakan analisis metode 

kualitatif. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa perilaku brand switching 

konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor ketidakpuasan. Hal ini 

dibuktikan bahwa dalam penelitian ini, konsumen yang tidak mendapat 

ketidakpuasan cenderung langsung berpindah ke merek lain. Perbedaan 

dengan penelitian yang akan diteliti oleh penulis yaitu pada kriteria 

responden yang akan diwawancarai dan objek yang akan diteliti adalah 

smartphone. 
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