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KAJIAN TEORI

A. Deskripsi Teori

1.

Manajemen Pemasaran

Kata manajemen sering didefinisikan 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. Jadi
pemasaran merupakan penghubung antaran kegiatan produksi dan
konsumsi.! Itulah definisi manajemen pemasaran secara umum, lalu fungsi
manajemen pemasaran sendiri meliputi tujuh fungsi dasar pemasaran,
yaitu analisis pelanggan, penjualan produk/jasa, perencanaan produk dan
jasa, penetapan harga, distribusi, riset pemasaran, analisis peluang.?
Tentunya semua kegiatan ini dilakukan untuk dapat memenuhi kebutuhan
konsumen.

Dalam sebuah perusahaan, manajemen pemasaran berperan penting
dalam mencapai tujuan perusahaan. Tugas dari manajemen pemasaran

adalah melakukan perencanaan mengenai perolehan peluang pasar untuk

! Sora N. “Pengertian Manajemen Pemasaran Dan Fungsinya Secara Jelas”, dalam

http://www.pengertianku.html diakses tanggal 23 Januari 2020

2 Fred R. David, Manajemen Strategi: Konsep, (Jakarta: Salemba Empat, 2005), hal. 179
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melakukan penukaran barang maupun jasa yang diproduksi kepada para
konsumen. Secara umum, perusahaan yang berorientasi pada pemasaran
memiliki pandangan bahwa penjualan tidak lagi memenuhi harapan karena
adanya perubahan yang cepat dibidang teknologi dan sosial.® Dengan
demikian, perusahaan akan lebih mementingkan kebutuhan dan keinginan
konsumen daripada hanya sekedar meningkatkan penjualan.
a. Pengertian Pemasaran
Salah satu kegiatan pokok yang dilakukan perusahaan dalam
mempertahankan kelangsungan produksinya adalah pemasaran.
Dalam pemasaran terdapat berbagai kegiatan yang terkait dengan
upaya menyampaikan produk kepada konsumen diantaranya
penetapan harga, penentuan harga, penyesuaian produk terhadap
konsumen, kegiatan distribusi dan kegiatan promosi. Banyak diantara
para ahli yang mempunyai pendapat yang berbeda-beda tentang
pengertian pemasaran, namun pada hakekatnya mempunyai maksud
dan tujuan yang sama, yaitu pemasaran merupakan penghubung
antara organisasi dan konsumennya. Bila semua upaya pemasaran
diorientaskan pada konsumen, maka peran pemasaran sebagai
penghubung bisa dikatakan berhasil.
Menurut American Marketing Association sebagaimana yang
dikutip oleh Thamrin Abdullah dan Francis Tantri dalam bukunya
yang berjudul Manajemen Pemasaran menytakan bahwa pemasaran

merupakan hasil prestasi kerja kegiatan usaha yang langsung

3 Basu Swastha, Azas-Azas Marketing, (Yogyakarta: Liberty Yogyakarta, 1999), hal. 47
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berkaitan dengan mengalirnya barang atau jasa dari produsen ke
konsumen.* Pada dasarnya pemasaran suatu barang atau jasa
mencakup dua hal perpindahan atau aliran, yaitu aliran fisik barang
itu sendiri dan aliran kegiatan transaksi untuk barang tersebut. Aliran
kegiatan transaksi merupakan rangkaian kegiatan transaksi mulai dari
penjualan produsen sampai kepada pembeli konsumen akhir.
Rangkaian kegiatan ini terjadi sebelum produk sampai ke tangan
konsumen akhir.
b. Konsep Pemasaran

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial di mana
individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan
mereka dengan menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yang
bernilai satu sama lain.® Konsep inti pemasaran terdiri dari kebutuhan,
keinginan dan permintaan; produk nilai, biaya dan kepuasan,
pertukaran, transaksi dan hubungan; pasar dan pemasaran serta
pemasar.

Konsep pemasaran merupakan kunci untuk mencapai tujuan
organisasi yang terdiri dari penetuan kebutuhan dan keinginan pasar
sasaran serta memberikan kepuasan yang diinginkan secara lebih
efektif dan efisien daripada saingannya. Konsep pemasaran ini

bersandar pada empat pilar utama yaitu pasar sasaran, kebutuhan

4 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2015), hal.
4

5 Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Raja Grafindo
Persada, 2016), hal. 14
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pelanggan, pemasaran yang terkoordinasi serta keuntungan.®
Pemasaran harus mengetahui pasar sasaran mana yang mampu
bergerak dengan baik. Sasaran pasar menjadi patokan berhasil atau
tidaknya suatu pemasaran, perusahaan berhasil jika pasar sasaran
mereka dan program pemasaran yang disiapkan sesuai dengan
kebutuhan pasar. Selain itu, konsep pemasaran juga perlu
memperhatikan kebutuhan pelanggan. Salah satu caranya yaitu harus
berpikir dengan berwawasan pelanggan. Cara berpikir berwawasan
pelanggan ini mengharuskan perusahaan merumuskan kebutuhan
pelanggan dari sudut pandang pelanggan. Setiap keputusan pembelian
terdapat untung, ruginya dan manajemen tidak dapat mengetahui
tanpa meneliti pelanggan.” Umumnya perusahaan dapat mencapai
permintaan pelanggan dengan memberikan apa yang mereka inginkan
atau apa yang mereka perlukan.

Selain itu, perlu diperhatikan bahwasannya konsep pemasaran
dan konsep penjualan pempunyai pengertian yang berbeda. Konsep
penjualan mempunyai perspektif dari dalam keluar. Konsep itu sendiri
dimulai dengan pabrik, berfokus pada produk perusahaan yang sudah
ada dan melakukan penjualan dan promosi besar-besaran untuk
memperoleh penjualan yang mampu mendatangkan laba. Sebaliknya
konsep pemasaran mempunyai perspektif dari luar ke dalam.® Konsep

pemasaran lebih mengutamakan kepuasan pelanggan. Perusahaan

® 1bid., hal. 30

" 1bid., hal. 31

8 Muchlisin Riadi. “Pengertian, Konsep Dan Strategi Pemasaran”, dalam https://
www.kajianpustaka.html diakses tanggal 22 Januari 2020
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mengawali dengan mencari tahu kebutuhan dan keinginan pelanggan,

baru kemudian dicari tahu produk yang dapat memuaskan kebutuhan

dan keinginan tersebut. Keuntungan diperoleh dari kepuasan
konsumen yang nantinya membeli dalam jumlah banyak dengan harga
yang menguntungkan.®

Franchising (Waralaba)

Franchising menurut  Hisrich-Peters  didefinisikan  sebagai
pelimpahan dari pabrikan atau distributor suatu produk atau jasa yang
diberikan kepada agen-agen lokal atau pengecer dengan membayar
sejumlah royalti. Definisi lain diungkapkan oleh Bygrave yang
mengartikan bahwa franchising merupakan sebuah peluang bisnis di mana
pemilik, produsen atau distributor sebagai franchisor dari barang dan jasa
atau merek tertentu memberi hak kepada individu atau franchising untuk
menjadi agen local dari barang dan jasa dan sebagai imbalannya menerima
pembayaran atau royalti yang telah ditetapkan.

Franchising banyak diminati oleh pengusaha-pengusaha di tanah air
sebab lebih banyak menghasilkan keuntungan dengan risiko kerugian yang
kecil. Beberapa keuntungan dari franchising yaitu®*:

a. Produk yang ditawarkan telah memasuki pasaran yang luas dan
diterima oleh umum.
b. Franchising tidak membutuhkan pengeluaran biaya lagi untuk

memperkenalkan kredibilitas perusahaan induknya.

® M. Taufiq Amir, Dinamika Pemasaran, (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2005), hal 21
10 Buchari Alma, Kewirausahaan, (Bandung: ALFABETA, 2005), hal. 143
Y1bid., hal. 144
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Keahlian manajemen karena pengalaman sudah lama dari franchisor
yang memberikan bantuan manajemen kepada franchisee. Dapat
memberikan pelatihan dalam bidang akunting, manajemen personalia,
marketing dan produksi.

Kelengkapan modal yang mencakup fasilitas perlengkapan, tata letak,
kontrol persediaan dan sebagainya.

Pengetahuan tentang pasar, sebab pengetahuan tentang pasar sudah
begitu tinggi maka dengan mudah dilakukan perencanaan secara
detail untuk menghadapi pasar lokal. Hal ini sangat penting karena
pasar regional atau pasar lokal memiliki kesamaan dan perbedaan.
Masalah persaingan, media promosi, selera masyarakat perlu
diperhatikan. Untuk mengatasi hal ini franchisor dapat memberikan
nasihat dan bantuan untuk memecahkan segala masalah yang
dijumpai.

Pengawasan. Yang perlu diperhatikan oleh wirausaha pada permulaan
berbisnis adalah menjaga kualitas produk dan layanan. Franchisor

akan memberikan nasihat dalam bidang pengawasan ini.

Sedangkan kekurangan sistem franchising bagi franchisee adalah:

a.

Control
Sistem franchise tidak memberikan kebebasan penuh kepada
franchisee karena franchisee terikat perjanjian harus mengikuti sistem

dan metode yang telah dibuat oleh franchisor.
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Price

Membeli bisnis franchise memerlukan investasi relatif besar, bahkan
franchisee sering kali tidak punya pilihan untuk mengurangi biaya. Di
samping lokasi toko, franchisee harus pula membayar franchisee fee,
royalty, dan kontribusi promosi kepada franchisor serta memodifikasi
kontrak dari waktu ke waktu. Walaupun resiko gagal rendah, tetapi
untuk dapat menyukseskan bisnis ini perlu kecermatan dan kehati-
hatian dalam memilih franchisor dan jenis usahanya.

Conflict

Adanya resiko franchisor melanggar perjanjian yang telah disepakati
dengan suatu alasan. Bilamana franchisee tidak membekali dirinya
dengan pengetahuan yang cukup sebelum bergabung dalam bisnis
franchise, maka dia akan mudah percaya dengan janji-janji franchisor
tanpa melakukan investigasi kepada franchisee lain di bawah naungan
franchisor yang sama. Dalam kondisi seperti ini ada peluang bagi

franchisor yang nakal untuk mengeruk keuntungan sepihak.

3. Citra Merek (Brand Image)

a.

Pengertian Citra Merek

Brand atau merek merupakan salah satu aset berharga yang
dimiliki oleh pelaku usaha. Brand diperlukan untuk membedakan
suatu produk dengan produk yang lain. Merek merupakan istilah atau

nama, lambang atau desain, atau kombinasi dari keduanya, untuk
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lebih mudah mengidentifikasi barang atau jasa dari salah satu penjual

dan sebagai pembeda produk dari pesaing.*?
Menurut Kotler (2003) merek dapat memiliki enam tingkatan

pengertian. Keenam tingkatan tersebut yaitu:

1) Atribut (attribute)
Merek dapat mengingatkan seseorang dengan suatu atribut
tertentu. Atribut ini perlu dikelola agar konsumen ataupun
pelanggan dapat mengetahui dengan pasti atribut apa saja yang
terkandung dalam suatu merek.

2) Manfaat (benefit)
Merek bukan hanya sekedar atribut semata, tetapi merek dapat
memberikan manfaat. Dalam konteks ini, merek dipandang
konsumen atau pelanggan sebagai pemuas kebutuhan. Konsumen
atau pelanggan mulai bergerak untuk melakukan keputusan
pembelian berdasarkan pemenuhan kebutuhan, bukan atribut
semata.

3) Nilai (value)
Bagi produsen, merek juga menggambarkan suatu nilai. Nilai dan
apresiasi konsumen berbanding lurus mengenai merek. Maksud
berbanding lurus disini adalah semakin tinggi nilai (value) suatu
merek, maka semakin tinggi apresiasi serta penghargaan

konsumen terhadapnya.

2 Sumiati, Nadiyah Hirfiyana Rosita, dan Ida Yulianti, Brand dalam Implikasi Bisnis,
(Malang: UB Press, 2016), hal. 5
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4) Budaya (culture)
Budaya (culture) tertentu dapat diwakili oleh merek. Budaya
dapat berpengaruh ketika perusahaan memberikan nama merek.
Beberapa merek yang ada, akan dikaitkan dengan budaya yang
dimiliki negara atau daerah tertentu.

5) Kepribadian (personality)
Merek dipandang memiliki kepribadian. Bagi pelanggan atau
konsumen, suatu merek mempunyai kepribadian masing-masing.
Konsumen condong untuk memilih merek yang sesuai dengan
kepribadian atau karakter pribadi. Hal ini terjadi karena merek
yang digunakan pengguna mencerminkan kepribadian dari
pengguna.

6) Pemakai (user)
Merek dapat menunjukkan jenis konsumen atau pelanggan yang
menggunakan merek tersebut. Dengan alasan tersebut produsen
atau perusahaan penyedia merek selalu menggunakan analogi
orang-orang terkenal (endorser) untuk menggunakan mereknya.

b. Manfaat Merek

Merek dapat memberi manfaat baik untuk perusahaan maupun

konsumen.!® Bagi perusahaan, merek berperan penting untuk:

1) Merek memberikan nama yang memudahkan penjual untuk

mengolah pesan-pesan dan memperkecil timbulnya masalah.

13 1bid., hal. 6
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Merek dan tanda dagang secara hukum melindungi penjual dari
pemalsuan produk, bila tidak ada perlindungan hukum maka
pesaing akan meniru produk di pasaran.

Merek memberikan peluang bagi penjual bagi penjual untuk
mepertahankan kesetiaan konsumen terhadap produknya, dimana
kesetiaan konsumen akan melindungi penjual dari persaingan
serta membantu memperketat pengendalian dalam merencanakan
strategi bauran pemasaran.

Merek dapat membantu penjual dalam mengelompokkan pasar ke
dalam segmen-segmen.

Citra dapat dapat dibina dengan adanya nama yang baik. Dengan
membawa nama perusahaan, merek ini sekaligus mengiklankan

kualitas dan besarnya perusahaan.

Sedangkan manfaat merek untuk konsumen yaitu sebagai berikut:

1)

2)

3)

Jika sudah mengenal merek tertentu, hal ini akan memudahkan
untuk mengenali kualitas dan mengambil keputusan pembelian.
Memberikan efisiensi untuk search cost for product baik internal
(seberapa lama konsumen harus berfikir) dan eksternal (seberapa
lama konsumen harus mencari disekitar).

Dengan adanya merek tertentu konsumen dapat mengaitkan
status dan kebanggaannya.

Ketika konsumen telah mampu membedakan satu merek dengan

yang lainnya atau bahkan menciptakan ikatan emosianal dengan
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merek, maka hampir dapat dipastikan konsumen tersebut akan setia
kepada merek.*
c. Indikator Citra Merek (Brand Image)

Menurut Keller, brand image adalah sekumpulan asosiasi yang di
persepsikan oleh konsumen terhadap merek tertentu dan dapat di
sampaikan melalui sarana komunikasi yang tersedia. Pengukuran citra
merek didsarkan pada 3 indikator, yaitu:

1) Keunggulan Merek

Salah satu faktor pembentuk brand image adalah keunggulan

produk, dimana produk tersebut unggul dalam persingan. Karena

keunggulan kualitas (model dan kenyamanan) dan ciri khas itulah
yang menyebabkan suatu produk mempunyai daya tarik tersendiri
bagi konsumen.

2) Kekuatan Merek

Contoh membangun kepopuleran merek dengan strategi

komunikasi melalui periklanan. Setiap merek yang berharga

mempunyai jiwa, suatu kepribadian khusus adalah kewajiban
mendasar bagi pemilik merek untuk dapat mengungkapkan,
mensosialisasikan jiwa atau kepribadian tersebut dalam satu ilna,
ataupun bentuk kegiatan promosi dan pemasaran lainnya. Hal
itulah yang akan terus menerus menjadi penghubung antara

produk merek yang terkenal tidaklah muda. Namun demikian

4 1bid., hal. 7
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popularitas adalah salah satu kunci yang dapat membentuk brand

image.

Keunikan Merek

Merupakan keunikan-keunikan yang dimiliki oleh produk

tersebut. Beberapa keuntungan dengan terciptanya brand image

yang kuat adalah:

a)

b)

9)
h)

Peluang bagi produk atau merek untuk terus
mengembangkan diri dan memiliki prospek bisnis yang
bagus.

Memimpin produk untuk semakin memiliki system
keuangan yang bagus.

Menciptakan loyalitas konsumen.

Membantu efesiensi marketing, karena merek telah berhasil
dikenal dan diingat oleh konsumen.

Membantu dalam menciptakan perbedaan dengan pesaing.
Semakin merek dikenal oleh masyarakat, maka perbedaan
atau keunikan baru yang diciptakan perusahaan akan mudah
dikenal konsumen.

Mempermudah dalam perekrutan tenaga Kkerja bagi
perusahaan.

Meminimumkan keancuran atau kepailitan perusahaan.
Mempermudah  mendapatkan  investor baru  guna

mengembangkan produk.
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4. Harga

a.

Pengertian Harga

Harga merupakan bauran pemasaran dengan kedudukan khusus.
Menurut Kotler, harga adalah jumlah keseluruhan nilai yang
dipertukarkan konsumen untuk manfaat yang didapatkan atau
digunakannya atas produk dan jasa.!® Pada dasarnya, harga
merupakan sebuah media untuk mengkomunikasikan nilai dari produk
kepada pasar. Seiring berkembangnya zaman dan semakin banyaknya
para pakar ekonomi, mengakibatkan harga memiliki definisi yang
beragam. Namun adanya keberagaman definisi harga  tidak
mengurangi esensi-esensi dari harga itu sendiri.

Pengertian harga menurut Basu Swastha dan Irawan adalah
sejumlah uang yang ditukarkan dengan barang maupun jasa dan
fasilitas yang didapatkan secara bersamaan dari pihak yang
menawarkan.'® Sedangkan harga menurut Kasmir adalah sejumlah
nilai (dalam mata uang) yang harus di bayarkan oleh konsumen untuk
mendapatkan manfaat dari barang maupun jasa yang ditawarkan oleh
produsen atau penjual.’’

Dari beberapa definisi diatas, dapa diambil kesimpulan bahwa
harga merupakan sejumlah nilai (uang ataupun barang) yang harus

dibayarkan konsumen kepada produsen atau yang menawarkannya

15 M. Taufig Amir, Dinamika ......., hal. 163
16 Basu Swastha, Azas-Azas......., (Yogyakarta: Liberty, 2002), hal. 10
17 Kasmir, Kewirausahaan, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2008), hal. 175
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untuk memperoleh manfaat atau guna dari produk atau jas yang
diinginkan konsumen.
b. Penentuan Harga

Penentuan harga merupakan suatu masalah ketika perusahaan
harus menentukan harga untuk pertama kali. Hal ini terjadi ketika
perusahaan mengembangkan atau memperoleh suatu produk baru.
Banyak faktor yang dibutuhkan perusahaan dalam menetapkan harga
yaitu, sasaran harga, permintaan, biaya, penawaran dan harga para
pesaing, metode harga dan harga akhir. Harga juga seringkali
mengalami perubahan.’® Perubahan harga akan memengaruhi
konsumen, pesaing, distributor dan pemasok serta kepentingan
pemerintah.

Konsumen tidak selalu mengambil interpretasi langsung terhadap
perubahan harga. Penurunan harga dapat ditafsirkan dengan cara
berikut®®:

1) Jenis produk akan digantikan dengan model baru

2) Jenis produk kurang baik dan tidak akan dijual dengan baik

3) Perusahaan sedang dalam kesulitan keuangan dan mungkin akan
keluar dari usaha

4) Harga akan terus menurun lebih lama dan lebih baik menunggu
atau mutunya telah dikurangi

Peningkatan harga biasanya menghalangi penjualan, mungkin

akan membawa dampak positif bagi konsumen. Reaksi konsumen

18 Thamrin Abdullah dan Francis Tnatri, Manajemen....., hal. 171
19 Ibid., hal. 201
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terhadap perubahan harga juga bervariasi dengan persepsi mereka
mengenai biaya produk dalam hubungannya dengan pengeluaran total
mereka. Konsumen lebih sensitif terhadap harga yang banyak
membebani mereka atau sering dibeli, sementara mereka kurang
memperhatikan kenaikan harga atas produk yang tidak terlalu
membebani pengeluaran mereka atau jarang dibeli.
Faktor-Faktor yang Memengaruhi Penentuan Harga
Faktor-faktor yang memengaruhi penentuan suatu harga pada
umumnya dibagi menjadi dua faktor yaitu faktor intern dan faktor
ekstern.?
1) Faktor Intern
a) Sasaran Pemasaran
Perusahaan harus menentukan sasaran produk yang
diproduksinya sebelum menetapkan harga, sehingga akan
lebih mudah dalam menentukan harga yang sesuai dengan
jangkauan target pasar yang dituju.
b) Strategi Marketing Mix
Penentuan sebuah harga juga harus memperhatikan dari
penentuan dari desain dan promosi produk terkait untuk
membentuk sebuah program pemasaran yang konsisten dan

efektif bagi perusahaan.

hal. 69

20 Philip Kotler dan Kelvin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Edisi Ketiga Belas....,
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Biaya

Biaya merupakan dasar dari terbentuknya sebuah harga
sebuah produk yang telah ditentukan oleh perusahaan.
Penentuan sebuah harga sudah seharusnya mampu menutup
dari biaya yang dikeluarkan dalam memproduksi barang,
mendistribusikan barang, dan menjual produk yang termasuk
didalamnya tingkat laba yang wajar dan segala upaya

pemecahan risiko yang dihadapi.

2) Faktor Ekstern

a)

b)

Sifat pasar dan permintaan

Untuk mempermudah dalam menentukan harga roduk yang
akan ditawarkan, seorang penjual harus mengetahui pasar
yang harus dihadapi, apakah termasuk pasar persaingan
sempurna, monopoli, ataupun pasar oligopoli dan juga
mengerti perbandingan antara manfaat produk yang
dimilikinya untuk para konsumen.

Persaingan

Pada umumnya, ketika seorang produsen menetapkan harga
yang tinggi pada sebuah produk dengan anggapan memiliki
laba yang cukup tinggi maka akan timbul risiko persaingan
yang tinggi. Dan juga sebaliknya, jika harga yang ditentukan
rendah dengan keuntungan juga rendah maka risiko

persaingan juga akan berkurang.
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c) Faktor Lingkungan
Faktor lain yang harus di pertimbangkan dalam menentukan
harga adalah faktor lingkungan seperti kondisi ekonomi yang
memiliki dampak pada tingkat keefektifan strategi-strategi
penetapan harga, faktor kebijakan ataupun aturan dari
pemerintah dan aspek sosial masyarakat.*
d. Tujuan Penetapan Harga
Menurut Adrian Payne tujuan penetapan harga antara lain:2?
1) Bertahan
Bertahan merupakan usaha untuk tidak melakukan tindakan-
tindakan yang meningkatkan laba ketika perusahaan sedang
mengalami kondisi pasar yang tidak menguntungkan. Usaha ini
dilakukan demi kelangsungan hidup perusahaan.
2) Memaksimalkan laba
Penentuan harga bertujuan untuk memaksimalkan laba dalam
periode tertentu.
3) Memaksimalkan penjualan
Penentuan harga juga bertujuan untuk membangun pangsa pasar
dengan melakukan penjualan pada harga awal yang merugikan.
4) Prestise
Tujuan penentuan harga disini adalah untuk memosisikan jasa

perusahaan tersebut sebagai produk yang ekslusif.

2L |bid, hal. 70
22 Sofjan, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2011), hal. 97
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5) Pengembangan atas investasi (ROI)
Tujuan penentuan harga didasarkan atas pencapaian
pengembalian atas investasi (return of investment) yang
diinginkan.
e. Indikator Harga
Terdapat empat indikator yang mampu mencirikan harga, antara
lain sebagai berikut:*
1) Keterjangkauan harga bagi para pelanggan.
2) Harga bersaing atau daya saing harga dengan produk sejenis
lainnya.
3) Kesesuaian harga dengan kualitas produk
4) Kesesuaian harga dengan manfaat produk.
5. Kualitas Produk
a. Pengertian Kualitas Produk
Menurut Kottler dan Amstrong, kualitas merupakan karakteristik
dari produk dalam kemampuan untuk memenuhi kebutuhan-
kebutuhan yang telah ditentukan dan bersifat paten. Kualitas dalam
pandangan konsumen merupakan suatu hal yang mempunyai ruang
lingkup tersendiri yang berbeda dengan kualitas dalam pandangan
produsen saat mengeluarkan suatu produk yang biasa dikenal kualitas

sebenarnya. Kualitas menjadi alat penting bagi pemasar untuk

23 Dedi Ansari Harahap, Analisis Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
di Pajak USU (PAJUS) Medan, Ejurnal Keuangan dan Bisnis, Vol. 7 No. 3, (Medan: Universitas
Islam Sumatera Utara, 2015), hal. 232
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menetapkan posisi. Kualitas memiliki dua dimensi, yaitu tingkat dan
konsistensi.

Sedangkan, produk merupakan seperangkat atribut baik berwujud
maupun tidak berwujud, termasuk di dalamnya masalah warna, harga,
nama baik pabrik, nama baik toko yang menjual (pengecer), dan
pelayanan pabrik serta pelayanan pengecer, yang diterima oleh
pembeli guna memuaskan keinginannya. Jadi produk itu bukan hanya
sekedar berwujud saja, seperti makanan, minuman, pakaian, dan
sebagainya, namun juga sesuatu yang tidak berwujud seperti jasa.
Semua itu diperuntukan bagi pemuasan kebutuhan dan keinginan
konsumen.

Ketika mengembangkan suatu produk, pemasar mula-mula harus
memilih tingkat mutu yang akan mendukung posisi produk di pasar
sasaran. Di sini, kualitas produk berarti kemampuan produk untuk
melaksanakan fungsinya. Termasuk di dalamnya keawetan,
keandalan, ketepatan, kemudahan dipergunakan dan diperbaiki, dan
lain-lain.?*

b. Kilasifikasi Produk

Apabila perusahaan mampu membujuk para konsumen untuk

melakukan pembelian terhadap produk terkait maka pemasaran dari

produk tersebut bisa dikatakan berhasil. Untuk menarik minat

24 Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, Manajemen......, hal. 159
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konsumen, sebuah produk harus memenuhi Kkriteria kebutuhan

konsumen, kriteria-kriteria tersebut meliputi:®

1) Produk memiliki mutu dan merek yang baik serta dapat dipercaya
oleh para konsumen.

2) Kemasan dari produk barang maupun jasa cukup menarik dan
pengepakan yang mampu melindungi isi dari produk terkait.

3) Pelayanan penjualan yang ramah dan santun sehingga konsumen
merasakan kenyamanan ketika membeli produk terkait.

Pada dasarnya kualitas produk yang diinginkan oleh konsumen
adalah relative. Namun bagi pebisnis dalam memenuhi kulitas produk
yang sesuai dengan keinginan konsumen yang terpenting adalah
sebagai berikut:®
1) Mengenali produk yang dibutuhkan oleh masyarakat sebelum

dipasarkan.

2) Perlu mengkonfirmasi kesesuaian produk yang diinginkan oleh
konsumen.

3) Merincikan karakteristik produk sehingga memiliki perbedaan
dengan produk lain.

Indikator Kualitas Produk

Menurut Kotler dan Keller, indikator kualitas produk meliputi:?’

1) Kinerja (performance)

% Aidatus Sa’adah, Pengaruh Harga, Kualitas Pelayanan dan Kualitas Produk Terhadap
Kepuasan Konsumen pada Warung Makan Lesehan Tulungagung, Skripsi, IAIN Tulungagung,

2017, hal. 29

% Ali Hasan, Manajemen Bisnis Syariah, (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2009), hal. 167
27 Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran | Edisi Kedua belas, (Jakarta: PT. Indeks,

2007), hal. 9
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Indikator ini menunjukkan tingkat operasi produk atau kegunaan
dasar dari suatu produk. Dalam implementasinya, Kkinerja
diartikan sebagai persepsi pelanggan terhadap manfaat dasar dari
produk yang dikonsumsinya, misalnya kemudahan dan kenyaman
dalam berbisnis dan sebagainya.

Keistimewaan tambahan (feature)

Yaitu karakteristik produk yang berbeda dengan produk lain
sejenis secara fungsional.

Keandalan (reliability)

Yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau gagal
dipakai. Dalam implementasinya, keandalan diartikan sebagai
persepsi pelanggan terhadap keandalan produk yang dinyatakan
dengan waktu garansi atau jaminan produk tidak rusak sebelum
masa kadaluwarsa ditetapkan.

Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specification)
Yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi
spesifikasi yang telah ditetapkan sebelumnya.

Daya tahan (durability)

Mencerminkan suatu ukuran usia sebuah produk atau tingkat
ketahanan yang untuk tetap dapat digunakan.

Estetika (esthethic)

Keindahan menunjukkan bagaimana penampilan atau daya tarik

produk terhadap pembeli.
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Namun dalam penelitian ini, indikator penelitian mengenai
kualitas produk terdapat 5 indikator sebagaimana menurut Arfiani
Bahar dalam penelitiannya yaitu:2®
1) Estetika atau daya tarik produk yang menarik.

2) Kinerja atau pemenuhan keinginan konsumen dari produk terkait.
3) Kesesuaian atau produk terkait mampu mengetahui kebutuhan
konsumen.
4) Daya tahan atau tingkat keawetan produk terkait.
5) Kaualitas yag dipersepsikan atau tingkat bahan baku yang aman.
d. Kualitas Produk dalam Islam

Perdagangan atau bisnis adalah salah satu pekerjaan yang
terhormat didalam ajaran Islam, karena itu cukup banyak ayat Al-
Quran dan hadits Nabi yang menyebut dan menjelaskan norma-norma
perdagangan.

Nabi Muhammad sendiri adalah seorang pedagang yang sangat
handal. Sejak usia muda reputasinya dalam dunia perdagangan sangat
bagus, sehingga beliau dikenal luas di Yaman, Syiria, Yordania dan
kota-kota perdagangan lainnya di Jazirah Arab. Hal ini karena Nabi
selalu mengutamakan kualitas dan citra produk yang dijualnya.

Penjelasan Al-Quran mengenai kualitas produk dijelaskan dalam

surat Ash-Shu’ara ayat 181-183:

2 Arfiani Bahar dan Herman Sjahruddin, Pengaruh Kualitas Produk dan Kualitas
Pelayanan Terhadap Kepuasan Konsumen dan Minat Beli Ulang, Ejurnal Organisasi dan
Manajemen Vol. 3, (Bongaya: Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi, 2015), hal. 17
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Artinya: Sempurnakanlah ukuran dan janganlah kamu termasuk
orang-orang yang merugikan. Dan timbanglah dengan timbangan
yang lurus. Dan janganlah kamu merugikan manusia pada hak-
haknya dan janganlah kamu merajalela di muka bumi dengan
membuat kerusakan.

Ayat Ash-Shu’ara memberikan pedoman kepada kita bahwa
pentingnya menjaga kualitas produk yang kita jual dengan tidak
memanipulasi atau merugikan pembeli dengan kecurangan yang kita
buat.

6. Minat Beli Ulang
a. Pengertian Minat Beli Ulang

Minat merupakan suatu ketertarikan, rasa seseorang terhadap
sesuatu yang menjadi kesukaan dan kesenangan sehingga seseorang
menjadi lebih tertarik dan terdorong untuk melakukannya kembali.
Kinnear dan Taylor dalam Faradiba menyatakan, bahwa minat beli
adalah tahapan kecenderungan konsumen untuk bertindak sebelum
keputusan membeli benar-benar dilaksanakan. Minat beli ulang
merupakan suatu minat yang didasarkan atas pengalaman pembelian
sebelumnya.?®

Minat pembelian ulang hanya terjadi jika konsumen sudah
mengkonsumsi suatu produk atau jasa dan mengevaluasi produk
tersebut. Jadi, konsumen dihadapkan oleh suatu pemikiran apakah ia

memiliki niat (intention) untuk melakukan pembelian ulang

29 Faradiba, Sri Rahayu Tri Astuti, Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Lokasi, dan
Kualitas Pelayanan terhadap Minat Beli Ulang Konsumen (Studi pad Warung Makan Bebek Gendut
Semarang), Diponegoro Journal of Management, Vol. 2 No. 3, 2013, hal. 2.
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(repurchase). Minat (interest) pada dasarnya diartikan sebagai tingkat
kegairahan yang menyertai perhatian khusus secara terus menerus
terhadap suatu objek, peristiwa, atau topik tertentu.®® Minat beli
diperoleh dari proses belajar dan proses berpikir yang membentuk
suatu persepsi. Minat yang muncul dalam melakukan pembelian
menciptakan suatu motivasi yang terus terekam dalam benaknya dan
menjadi kegiatan yang sangat kuat dimana akhirnya seorang
konsumen harus memenuhi kebutuhannya untuk mengaktualisasikan
apa yang ada dalam benaknya. Karakteristik atau ciri minat antara
lain:3!
1) Minat menimbulkan sikap positif dari suatu objek
2) Minat adalah sesuatu yang menyenangkan dan timbul dari suatu
objek
3) Minat mengandung unsur penghargaan, mengakibatkan suatu
keinginan, dan kegairahan untuk mendapatkan sesuatu yang
diinginkan.
Dalam teori Fishbein dan Ajzen, minat sangat dipengaruhi oleh
dua variable, yaitu sikap dan norma subjektif. Dalam hubungannya
dengan perilaku, sikap dan norma subjektif tidak akan langsung

memengaruhi perilaku, melainkan beroperasi lebih dulu melalui

30 Abror Aflah Amador, Pengaruh Kualitas Produk dan Kualitas Pelayanan Terhadap
Sikap Konsumen dan Implikasinya Terhadap Minat Beli Ulang (Studi Kasus pada Semerbak Coffee
Tembalang Semarang), Skripsi, Universitas Diponegoro, 2012, hal. 19

31 Fatkhan Amirul Huda, “Pengertian Minat”, dalam https://fatkhan.web.id/pengertian-
minat/ diakses pada 06 Mei 2021
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minat. Minat inilah yang berpengaruh langsung terhadap perilaku.

Terdapat tahapan proses timbulnya minat beli, yaitu sebagai berikut®2:

1) Timbulnya kesadaran
Pembeli memperoleh informasi mengenai produk atas pelayanan
tertentu yang tersedia untuk dibeli.

2) Timbulnya minat
Pembeli mulai mengumpulkan secara aktif informasi yang
diperlukan dana mulai menagamati harga.

3) Timbulnya keinginan
Pembeli mulai yakin bahwa mereka mempunyai keinginan dan
menyukai produk tertentu, sehingga ingin memilikinya.

4) Dilakukannya tindakan-tindakan
Jika keinginan pembeli cukup kuat, maka mereka mengambil
keputusan untuk membeli serta mengalahkan kecenderungan
untuk menggunakan aktivitas pembelian.

5) Timbulnya reaksi
Setelah melakukan pembelian, dalam diri pembeli akan muncul
reaksi puas atau tidak puas yang akan memengaruhi perilaku
mereka berikutnya.

b. Indikator Minat Beli Ulang

Menurut Ferdinand minat beli ulang dapat diidentifikasi melalui

indikator-indikator sebagai berikut®3:

32 Abror Aflah Amador, Pengaruh Kualitas Produk dan..., hal. 20

33 Basrah Saidani dan Samsul Arifin, Pengaruh Kualitas Produk dan Kualitas Layanan
terhadap Kepuasan Konsumen dan Minat Beli pada Ranch Market, Vol 3, No. 1, (Jakarta:
Universitas Negeri Jakarta, 2012), hal. 7
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1) Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk selalu
membeli ulang produk yang telah dikonsumsinya.

2) Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk
mereferensikan produk yang sudah dibelinya, agar juga dibeli
oleh orang lain, dengan referensi pengalaman konsumsinya.

3) Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku
seseorang yang selalu memiliki preferensi utama pada produk
yang telah dikonsumsi. Preferensi ini hanya dapat diganti bila
terjadi sesuatu dengan produk preferensinya.

4) Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang
yang selalu mencari informasi mengenai produk yang
diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat
positif dari produk yang dilanggananinya.

Terbentuknya posisi pasar suatu produk itu muncul karena
konsumen mau membeli produk tersebut dan sebagian besar lagi
konsumen tersebut membeli produk tersebut lagi. Minat beli
merupakan proses kecenderungan responden untuk bertindak sebelum
keputusan untuk membeli benar-benar dilaksanakan. Terdapat
perbedaan antara pembelian aktual dan minat pembelian ulang.
Apabila pembelian aktual merupakan pembelian yang benar-benar
dilakukan oleh konsumen, maka minat pembelian ulang adalah niatan
untuk melakukan pembelian kembali pada kesempatan yang akan

datang.3*

% 1bid., hal. 20
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Minat beli ulang muncul atas dasar pengalaman pembeli yang
telah dilakukan di masa lalu. Semakin tinggi minat beli ulang maka
tingkat kepuasan konsumen pula semakin tinggi. Minat beli ulang
mewujudkan tanggapan positif terhadap harga, kualits produk dan
kualitas pelayanan dari suatu perusahaan dan berniat mengkonsumsi
lagi produk dari perusahaan tersebut.

7. Pandemi Covid-19
a. Pengertian Pandemi Covid-19

Pandemi Covid-19 atau dikenal dengan pandemi coronavirus
adalah pandemi yang berlangsung pada tahun 2019 (Covid-19) yang
disebabkan oleh sindrom pernafasan akut Coronavirus 2 (SARS-CoV-
2). Wabah ini diidentifikasi di Wuhan, Cina, pada Desember 2019.
WHO menyetakan wabah ini sebagai Public Health Emergency of
International Concern pada 30 Januari, dan dinyatakan sebagai
pandemi pada 11 Maret. Pada 6 Mei 2020, lebih dari 3,74 juta kasus
Covid-19 dilaporkan di lebih dari 187 negara dan wilayah, dan
mengakibatkan lebih dari 263.000 kematian, namun lebih dari 1,23
juta orang telah pulih.®

Saat ini Wabah Coronavirus Disease (Covid-19) menjadi Isu
kesehatan yang paling menghebohkan seluruh dunia, termasuk
Indonesia. Penanggulangan ekstrem seperti lockdown suatu daerah
bahkan suatu negara pun dilakukan sebagai upaya untuk

meminimalisir penyebaran penyakit tersebut. Belakangan ternyata

% https://en.m.wikipedia.org/wiki/COVID-19 pandemic, diakses pada 7 Mei 2020 pukul
9.34 WIB
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ditemukan bahwa diameter virus corona diperkirakan mencapai 125
nanometer atau 0,125 mikrometer. Satu mikrometer sama dengan
1000 nanometer. Kecil sekali dan tak mungkin pandangan telanjang
manusia mampu melihatnya. Sekalipun sangat kecil dan manusia yang
tak mau berpikir meremehkannya, virus ini mampu bertahan lebih dari
10 menit di permukaan, termasuk tangan. Bahkan WHO menyebut
virus corona baru (Covid-19) dapat bertahan selama beberapa jam,
bahkan beberapa hari dan dapat bertahan hidup di suhu 26-27 derajat
celcius.®
b. Kaitan Pandemi Covid-19 dan Ekonomi

Kajian yang dibuat oleh Kementerian Keuangan menunjukkan
bahwa pandemi COVID-19 memberikan implikasi negatif bagi
perekonomian domestik seperti penurunan konsumsi dan daya beli
masyarakat, penurunan kinerja perusahaan, ancaman pada sektor
perbankan dan keuangan, serta eksistensi UMKM.?" Pada aspek
konsumsi dan daya beli masyarakat, pandemi ini menyebabkan
banyak tenaga kerja berkurang atau bahkan kehilangan
pendapatannya sehingga berpengaruh pada tingkat konsumsi dan daya
beli masyarakat terutama mereka yang ada dalam kategori pekerja
informal dan pekerja harian. Sebagian besar masyarakat sangat

berhati-hati  mengatur ~ pengeluaran  keuangannya  karena

3 Zahrotunnimah, Langkah Taktis Pemerintah Daerah dalam Pencegahan Penyebaran
Virus Corona Covid-19 di Indonesia, Salam Vol. 7 No. 3, (Jakarta: UIN Syarif Hidayatullah Jakarta,
2020), hal. 248

37 Yusuf Imam Santoso, Menghitung dampak Covid19 terhadap dunia usaha hingga
UMKM, dalam https://nasional.kontan.co.id/news/menghitungdampak-covid-19-terhadap-dunia-
usaha-hinggaumkm?page=all, diakses pada 12 Juni 2020 pukul 17.00 WIB
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ketidakpastian kapan pandemi ini akan berakhir. Hal ini menyebabkan
turunnya daya beli masyarakat akan barang-barang konsumsi dan

memberikan tekanan pada sisi produsen dan penjual.

B. Kajian Penelitian Terdahulu

Penelitian yang dilakukan oleh Hilman Afriyansah Halim,*® dengan judul
Pengaruh Kualitas Produk dan Kualitas Pelayanan terhadap Sikap Konsumen
dan Implikasinya terhadap Minat Beli Ulang (Studi Kasus pada Salma Coffee
Break Bekasi). Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif untuk
memperoleh hasil penelitian. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
hubungan signifikan dari kualitas produk dan kualitas pelayanan terhadap sikap
konsumen, serta hubungan signifikan dari kualitas produk dan kualitas
pelayanan terhadap minat beli ulang. Hasil penelitiannya, dengan
menggunakan data dari 100 responden, kualitas produk dan kualitas pelayanan
berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen. Sedangkan variabel kualitas
pelayanan tidak berpengaruh terhadap pembelian ulang. Tetapi variabel
kualitas produk dan sikap konsumen berpengaruh signifikan terhadap minat
beli ulang.

Penelitian yang dilakukan oleh Kuntjara,® yang berjudul Analisis faktor-
faktor yang mempengaruhi minat beli ulang konsumen (Studi kasus di PT

Wijaya Karya Beton Wilayah 1V; Jateng, DIY, Kalsel dan Kalteng). Penelitian

38 Hilman Afriyansah Halim, Pengaruh Kualitas Produk dan Kualitas Pelayanan terhadap
Sikap Konsumen dan Implikasinya terhadap Minat Beli Ulang (Studi Kasus pada Salma Coffee
Break Bekasi), Skripsi, Fakultas Ekonomi dan Bisnis UIN Syarif Hidayatullah, 2018, hal. 1

39 Kuntjara, Analisis faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli ulang konsumen (Studi
kasus di PT Wijaya Karya Beton Wilayah IV; Jateng, DIY, Kalsel dan Kalteng), Tesis, Program
Studi Magister Manajemen, Universitas Diponegoro, 2007, hal. 1
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ini menggunakan metode kuantitatif. Tujuan penelitian ini adalah untuk
menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi minat beli ulang konsumen
melalui variabel kualitas layanan, reputasi perusahaan dan atribut produk. Hasil
penelitian ini adalah kualitas pelayanan, repitasi perusahaan, dan atribut produk
berpengaruh positif terhadap minat beli ulang konsumen.

Penelitian yang dilakukan oleh Nanda Mahardhika,*® yang berjudul
Pengaruh Inovasi dan Harga terhadap Minat Beli Ulang Merchandise (Studi
Kasus pada Fans Idol Group JKT48). Penelitian ini menggunakan metode
kuantitatif. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh inovasi
dan harga terhadap minat beli ulang konsumen. Hasil penelitian menunjukkan
semua variabel bebas berpengaruh positif terhadap minat beli ulang.

Penelitian yang dilakukan oleh Adznan Sepya Mandella,*! yang berjudul
Pengaruh Lokasi, Harga, dan Kualitas Pelayanan terhadap Minat Beli Ulang
Konsumen Lesehan Nirwana Bambu Tulungagung. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif. Tujuan penelitian ini adalah untuk
mengetahui pengaruh lokasi, harga dan kualitas pelayanan terhadap minat beli
ulang konsumen. Hasil penelitiannya adalah ketiga variabel bebas memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang konsumen.

Penelitian yang dilakukan oleh Sydney Grashelita Mendrika,*? yang

berjudul Pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli Ulang Oriflame (Studi

40 Nanda Mahardhika, Pengaruh Inovasi dan Harga terhadap Minat Beli Ulang
Merchandise (Studi Kasus pada Fans Idol Group JKT48), Skripsi, Fakultas Ekonomi, Universitas
Negeri Yogyakarta, 2016, hal. 1

41 Adznan Sepya Mandella, Pengaruh Lokasi, Harga, dan Kualitas Pelayanan terhadap
Minat Beli Ulang Konsumen Lesehan Nirwana Bambu Tulungagung, Skripsi, Fakultas Ekonomi
dan Bisnis Islam, IAIN Tulungagung, 2018, hal. 1

42 Sydney Grashelita Mendrika, Pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli Ulang
Oriflame (Studi Kasus: Mahasiswi kampus 1 Universitas Sanata Dharma), Skripsi, Fakultas
Ekonomi, Universitas Sanata Dharma, 2017, hal. 1
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Kasus: Mahasiswi kampus 1 Universitas Sanata Dharma). Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif. Tujuan penelitian ini adalah untuk
mengetahui pengaruh brand image terhadap minat beli ulang konsumen. Hasil
dari penelitian ini adalah terdapat pengaruh positif brand image terhadap minat
beli ulang.

Penelitian yang dilakukan oleh Sudarijati, Titiek Tjahja Andari, dan Rizka
Rosyada,*® yang berjudul Minat Beli Ulang Berbasis Citra Merek, Harga, dan
Kualitas Produk (Kasus pada Sate Maranggi SN4444 Tajur Bogor). Penelitian
ini menggunakan metode kuantitatif. Tujuan penelitian ini adalah untuk
melihat hubungan citra merek, harga, dan kualitas produk secara bersama-sama
maupun individual pada minat beli ulang. Hasil dari penelitian ini adalah secara
simultan dan parsial citra merek, harga, dan kualitas produk mempunyai
pengaruh yang positif serta signifikan terhadap minat beli ulang.

Penelitian yang dilakukan oleh Ida Ayu Putu Dian Savitri dan | Made
Wardana,** yang berjudul Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk dan
Persepsi Harga terhadap Kepuasan dan Niat Beli Ulang. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif. Tujuan penelitian ini adalah untuk
menganalisis pengaruh citra merek, kualitas produk dan persepsi harga
terhadap kepuasan dan niat beli ulang. Hasil dari penelitian ini adalah citra
merek, kualitas produk dan persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan

terhadap kepuasan pelanggan.

43 Sudarijati, Titiek Tjahja Andari, dan Rizka Rosyada, Minat Beli Ulang Berbasis Citra
Merek, Harga, dan Kualitas Produk (Kasus pada Sate Maranggi SN4444 Tajur Bogor), Jurnal
Visionida Vol. 6 No. 2, (Bogor: Universitas Djuanda, 2020), hal. 52

44 |da Ayu Putu Dian Savitri dan | Made Wardana, Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk
dan Persepsi Harga terhadap Kepuasan dan Niat Beli Ulang, E-Jurnal Manajemen Unud Vol. 7,
No. 10, (Bali: Universitas Udayana, 2018), hal. 5748
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Penelitian yang dilakukan oleh Leonardos Sugiharto,* yang berjudul
Pengaruh Citra Merek, Inovasi dan Kualitas Produk terhadap Minat Beli
Ulang Konsumen pada Smarthphone Samsung (Studi Kasus pada Mahasiswa
Kampus | Mrican Universitas Sanata Dharma Yogyakarta). Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif. Tujuan penelitian ini adalah untuk
mengetahui pengaruh citra merek, inovasi dan kualitas produk terhadap minat
beli ulang baik secara bersama-sama maupun secara parsial. Hasil dari
penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek, inovasi dan kualitas produk
secara bersama-sama berpengaruh positif terhadap minat beli ulang konsumen.
Citra merek, inovasi dan kualitas produk secara parsial berpengaruh positif
terhadap minat beli ulang konsumen.

Penelitian yang dilakukan oleh Faisal Fati Manggala,*® yang berjudul
Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk dan Harga terhadap Keputusan
Pembelian Ulang Handphone Samsung Jenis Android di Magelang. Penelitian
ini menggunakan metode kuantitatif. Tujuan penelitian ini adalah untuk
menguji pengaruh citra merek, kualitas produk dan harga terhadap keputusan
pembelian ulang handphone Samsung Android di Magelang. Hasil dari
penelitian ini diketahui bahwa variabel citra merek, kualitas produk, dan harga

berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang.

No Judul Peneliti Persamaan Perbedaan
1 | Pengaruh Kualitas | Hilman Sama-sama Terletak pada tempat
Produk dan Afriyansah | menggunakan objek penelitian.

4 Leonardos Sugiharto, Pengaruh Citra Merek, Inovasi dan Kualitas Produk terhadap
Minat Beli Ulang Konsumen pada Smarthphone Samsung (Studi Kasus pada Mahasiswa Kampus |
Mrican Universitas Sanata Dharma Yogyakarta), Skripsi, Fakultas Ekonomi, Universitas Sanata
Dharma, 2018, hal. 1

46 Faisal Fati Manggala, Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk dan Harga terhadap
Keputusan Pembelian Ulang Handphone Samsung Jenis Android di Magelang, Skripsi, Fakultas
Ekonomi, Universitas Muhammadiyah Purworejo, 2014, hal. 1
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Kualitas Halim metode Dalam penelitian ini
Pelayanan (2018) kuantitatif dan dilakukan di Salma
terhadap Sikap memiliki satu Coffee Break Bekasi
Konsumen dan variabel bebas sedangkan penulis
Implikasinya yang sama yaitu | akan melakukan
terhadap Minat kualitas produk | penelitian di Zoya
Beli Ulang (Studi dan variabel Fashion
Kasus pada Salma terikat yang Tulungagung. Dan
Coffe Break sama yaitu minat | terdapat satu
Bekasi) beli ulang. variabel bebas yang
tidak sama yaitu
kualitas pelayanan.

Analisis faktor- Kuntjara Sama-sama Penelitian ini
faktor yang (2007) menggunakan merupakan tesis
mempengaruhi metode sedangkan penulis
minat beli ulang kuantitatif dan akan melakukan
konsumen (Studi memiliki penelitian untuk
kasus di PT variabel terikat skripsi. Tidak ada
Wijaya Karya yang sama yaitu | variabel bebas yang
Beton Wilayah minat beli ulang | sama dengan yang
1V; Jateng, DIY, konsumen. akan diteliti penulis.
Kalsel dan
Kalteng)
Pengaruh Inovasi | Nanda Sama-sama Terdapat satu
dan Harga Mahardhika | menggunakan variabel bebas yang
terhadap Minat (2016) metode tidak sama yaitu
Beli Ulang kuantitatif, inovasi.
Merchandise memiliki satu
(Studi Kasus pada variabel bebas
Fans Idol Group yang sama yaitu
JKT48) harga dan

memiliki

variabel terikat

yang sama Yaitu

minat beli ulang

konsumen.
Pengaruh Lokasi, | Adznan Menggunakan Terletak pada objek
Harga, dan Sepya metode tempat penelitian
Kualitas Mandella kuantitatif, dilakukan, dan
Pelayanan (2018) memiliki terdapat dua variabel
terhadap Minat variabel terikat bebas yang berbeda
Beli Ulang yang sama, dan | yaitu lokasi dan
Konsumen satu variabel kualitas pelayanan.
Lesehan Nirwana bebas yang sama
Bambu yaitu harga.
Tulungagung
Pengaruh Brand Sydney Menggunakan Responden
Image terhadap Grashelita | satu variabel penelitian ini yang
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Minat Beli Ulang | Mendrika bebas dan terikat | mengambil
Oriflame (Studi (2017) yang sama. mahasiswi kampus 1
Kasus: Mahasiswi Universitas Sanata
kampus 1 Dharma sedangkan
Universitas penelitian yang akan
Sanata Dharma) ditulis mengambil
konsumen dari Zoya
Fashion
Tulungagung.
Minat Beli Ulang | Sudarijati, | Semua variabel | Terletak pada objek
Berbasis Citra Titiek bebas dan terikat | penelitian yang
Merek, Harga, Tjahja sama, memakai | dilakukan. Bentuk
dan Kualitas Andari, dan | konsumen penelitian ini adalah
Produk (Kasus Rizka sebagai jurnal.
pada Sate Rosyada responden
Maranggi (2020)
SN4444 Tajur
Bogor)
Pengaruh Citra Ida Ayu Semua variabel | Terletak pada objek
Merek, Kualitas Putu Dian | bebasnya sama penelitian yang
Produk dan Savitri dan | dan salah satu dilakukan. Penelitian
Persepsi Harga | Made variabel ini berbentuk jurnal,
terhadap Wardana terikatnya juga bukan skripsi.
Kepuasan dan (2018) sama,
Niat Beli Ulang menggunakan
metode
kuantitatif
Pengaruh Citra Leonardos | Menggunakan Terdapat satu
Merek, Inovasi Sugiharto dua variabel variabel bebas yang
dan Kualitas (2018) bebas dan satu berbeda yaitu
Produk terhadap variabel terikat inovasi. Objek
Minat Beli Ulang yang sama, penelitian juga tidak
Konsumen pada menggunakan sama.
Smarthphone metode
Samsung (Studi kuantitatif
Kasus pada
Mahasiswa
Kampus | Mrican
Universitas
Sanata Dharma
Yogyakarta)
Pengaruh Citra Faisal Fati | Semua variabel | Terletak pada objek
Merek, Kualitas Manggala | bebas dan penelitian yang
Produk dan Harga | (2014) terikatnya sama, | berbeda.
terhadap menggunakan Menggunakan
Keputusan metode yang metode judgement
Pembelian Ulang sama yaitu sampling untuk

Handphone

mengambil sampel.
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Samsung Jenis
Android di
Magelang

metode
kuantitatif

C. Kerangka Penelitian

Berdasarkan teori yang telah diuraikan sebelumnya, maka peneliti menyusun

kerangka penelitian untuk menganalisis pengaruh citra merek, harga, dan

kualitas produk terhadap minat beli ulang konsumen di Zoya Fashion

Tulungagung di Tengah Pandemi Covid-19 adalah sebagai berikut:

Minat Beli Ulang
Konsumen (Y)

Citra Merek
(X1) H1
1 Harga H2 |
(X2) -
H3

Kualitas Produk

(X3)

A

H4

Keterangan:

1. Variabel independen atau variabel bebas (X) vyaitu variabel yang

memengaruhi variabel dependen. Variabel independen dalam penelitian

ini ada 3 yaitu:

a. Variabel X1 = Citra Merek (Brand Image)
b. Variabel X2 = Harga

c. Variabel X3 = Kualitas Produk
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2. Variabel dependen atau variabel terikat (Y) yaitu variabel yang dapat
dipengaruhi oleh wvariabel independen. Variabel dependen dalam

penelitian ini adalah minat beli ulang konsumen.

D. Hipotesis Penelitian

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap tujuan penelitian yang
diturunkan dari kerangka pemikiran yang telah dibuat. Hipotesis merupakan
pernyataan tentatif tentang hubungan antara beberapa dua variabel atau lebih.*’
Penelitian ini memiliki hipotesis penelitian sebagai berikut:
H1: Variabel citra merek (brand image) berpengaruh signifikan terhadap
minat beli ulang di Zoya Fashion Tulungagung.
H2 : Variabel harga berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang di Zoya
Fashion Tulungagung.
H3 : Variabel kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang
di Zoya Fashion Tulungagung.
H4 : Variabel citra merek (brand image), harga, dan kualitas produk secara
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang di Zoya

Fashion Tulungagung.

47V, Wiratna Sujarweni, Metodologi Penelitian Bisnis dan Ekonomi, (Yogyakarta: Pustaka
Baru Press, 2015), hal. 43



