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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

2.1  Pengertian Pemasaran   

Kekuatan global akan terus mempengaruhi kehidupan bisnis dan    

pribadi setiap orang. Produksi akan pindah ke lokasi yang lebih 

menguntungkan secara ekonomi, atau tindakan pemerintah yang proteksionis 

akan menghentikan perpindahan produksi itu namun menaikkan biaya bagi 

setiap orang. Teknologi akan terus maju, jadi ada dorongan yang terus 

menerus kearah deregulasi sector ekonomi. Semakin banyak orang, di semakin 

banyak negara, yakni bahwa pasar bekerja lebih baik di bawah kondisi yang 

relatif bebas dimana para pembeli dapat memutuskan apa dan dimana harus 

membeli dan perusahaan bebas untuk memusatkan apa yang harus dibuat dan 

dijual. Banyaknya Negara memprivatisasikan perusahan-perusahaan milik 

Negara untuk segera menuai manfaat yang ditimbulkan oleh pesaing. 

Muhammad Firdaus (2008 : 160).  

Pemasaran berurusan dengan pengidentifikasian dan pemenuhan 

kebutuhan manusia. Salah satu definisi paling singkat tentang pemasaran 

adalah "memenuhi kebutuhan dengan cara yang menguntungkan". 

Muhammad Firdaus (2008 : 160). 

Menurut Freddy Rangkuti (2004 : 37) mengemukakan : "Pemasaran 

adalah kegiatan mencari pembeli dalam rangka meningkatkan pangsa pasar 

dan pertumbuhan penjualan." Selanjutnya Muhammad Firdaus (2008 : 61) 

"Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial di mana individu dan 
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kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan 

menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain."  

Kemudian Marty Yevis Oesman (2010 : 19) berpendapat bahwa : 

"Pemasaran adalah suatu fungsi secara organisasi dan seperangkat proses dari 

penciptaan, komunikasi dan penyampaian nilai kepada pelanggan dan untuk 

mengelolah kerelasian pelanggan dengan cara yang bermanfaat baik bagi 

organisasi maupun bagi stakeholders. 

2.1.1. Manajemen Pemasaran 

Menurut Riofita (2009;5) manaejemn pemasaran adalah proses 

perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penitipan harga, promosi serta 

penyaluran, gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang 

memuaskan tujuan-tujuan indivdu dalam organisasi. 

Menurut Kotler (2009;5) manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu 

memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, serta menumbukan 

pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan, dan mengkomunikasikan 

nilai pelamggan yang unggul. 

Manajemen pemasaran merupakan kegiatan penganalisaan, 

perencanaan, pelaksanaan serta pengendalian program-program untuk 

membentuk, membangun, dan memelihara, keuntungan dari pertukaran 

melalui sasaran pasar guna mencapai tujuan organisasi (perusahaan) dalam 

jangka panjang. (Assauri,Sofjan 2011;). 

2.2.1  Ekuitas Merek 

Ekuitas merek adalah seperangkat asosiasi dan perilaku yang dimiliki 

oleh pelanggan merek, anggota saluran distribusi, dan perusahaan yang 
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memungkinkan suatu merek mendapatkan kekuatan, daya tahan, dan 

keunggulan yang dapat membedakan dengan para pesaing (David A Aaker, 

2013:204) 

Ekuitas merek dapat memberikan nilai bagi perusahaan antara lain 

sebagai berikit : 

1. Ekuitas merek yang kuat dapat membantu perusahaan untuk menarik   

minat calon pembeli untuk menjalin hubungan yang baik dengan para 

penlanggan dan dapat menghilangkan yang baik dengan pelanggan dan 

dapat menghilangkan keraguan konsumen terhadap kualitas produk. 

2. Seluruh elemen ekuitas merek dapat mempengaruhi keputusan  pembelia  

konsumen karna ekuitas merek yang kuat akan mengurangi keinginan 

konsumen untuk berpindah kemerek lain. 

3. Konsumen yang memiliki loyalitas tinggi terhadap suatu merek tidak akan 

mudah untuk berpindah kemerek pesaing, walaupun pesaing telah 

melakukan inovari produk. 

4. Asosiasi merek akan berguna bagi perusahaan untuk melakukan evaluasi 

atas keputusan strategi perluasan merek. 

5. Perusahaan yang memiliki ekuitas merek yag kuat dapat menentukan 

harga premium serta mengurangi ketergantungan perusahaan terhadap 

promosi` 

6. Ekuitas merek yang kuat dapat menghemat pengeluaran biaya pada saat 

rusahaan memutuskan umtuk melakukan perluasan merek. 

7. Ekuitas merek yang kuat dapat menciptakan loyalitas saluran distibusi 

yang akan meningkatkan penjualan perusahaan. 
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a. Asosiasi Merek 

Asosiasi merek ( brand associations) berkenaan dengan segala 

sesuatu yang berkaitan dengan memory pelanggan terhadap sebuah merek. 

Karna itu dalam asosiasi merek menurut Temporal (2009:44) “ agar 

benar-benar bisa menonjol diantara merek-merek lainyan suatu merek 

harus mempunyai hubungan emosional yang unik”. 

Pada umumnya asosiasi merek yang membentuk brand image  

menjadi pijakan konsumen dalam keputusan pembelian dan loyalitasmya 

pada merek tersebut. Dalam prakteknya banyak sekali asosiasi dan variasi 

dari brand association  yang dapat memberikan nilai bagi suatu merek, 

dipandang bagi sisi perusahaan maupun dari sisi pengguna berbagai fungsi 

asosiasi. 

Nilai mendasar sebuah merek seringkali merupakan sekumpulan 

asosiasinya, dengan kata lain merupakan makna merek tersebut bagi 

khalayak. Asosias-asosiasi menjadi pijakan dalam keputusan-krputusan 

pembelian dan loyalitas merek. 

b. Kesadaran Merek 

Kesadaran merek (brand Awareness) adalah kemampuan 

pelanggan untuk mengenali atau mengingat kembali sebuah merek dan 

mengaitkanya dengan satu kategori produk penentu (Sadat;2009;109) 

c. Persepsi Kualitas (perceived quality) 

Persepsi kualitas menggambarkan respon keseluruhan pelanggan 

terhadap kulalitas dan keunggulan yang ditawarkan merek (Sadat; 

2009;109). 
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d. Loyalitas Merek (brand loyalty) 

Loyalitas merek aadalah komitmen kuat dalam berlangganan atau 

membeli kembali suatu merek secara konsisten dimasa yang akan datang . 

konsumen loyal berarti konsumen yang melakukan pembelian  secara 

berulang-ulang terhadap merek tersebut dab tidak mudah terpengaruhi 

oleh karakteristik produl, harga dan kenyamanan para pemaiakan atau 

berbagai atribut lain yang ditawarkan oleh produk merek menjadi aset 

strategis bagi perusahaan. Secara umum langkah-langkah untuk 

memilihara dan meningkatkan loyalitas merek adalah dengan melakukan 

pemasaran hubungan (relationship marketing), pemasaran keanggotaan 

(membership marketig) dan memberikan hadiah (reward) 

(Aaker,2013:206 

 

2.2.2 Brand awareness dan Hubunganya dengan Keputusan Pembelian   

Konsumen. 

Brand awareness menggambarkan keberadaan merek didalam pikiran 

konsumen, yang dapat menjadi penentu dalam beberapa kategori dan biasanya 

mempunyai peranan kunci dalam ekuitas merek.Meningkatkan kesadaran juga 

mempengaruhi persepsi dan tingkah laku. Kesadaran merek menurut Aaker 

dalam Humdiana (2005) adalah kesanggupan seorang calon pembeli umtuk 

mengenali kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori 

produk tertentu.  
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Kesadaran menggambarkan keberadaan merek didalam pikiran 

konsumen yang dapat menjadi penentu dalam berbagai kategori. Indikator 

yang digunakan untuk mengukur menurut Astuti dsn Cahyadi (2007) adalah: 

a. Kemampuan menginat model varian merek 

b. Kemampuan mengenali logo merek 

c. Kemampuan mengingat iklan merek 

Peran brand awareness dalam membantu suatu merek dapat dipahami 

sebagaimana brand awareness tersebut menciptakan suatu nilai. Nilai-nilai 

tersebut adalah (Humdiana,2005): 

a. Jangkar tempat tautan asosiasi-asosiasi lain 

Pengenalan merek merupakan langkah dasar promosi. Tidak ada  

gunanmengkomunikasikan atribut-atiribut merek sebelum merek itu 

dikenal.            

b.  Keakraban atau Rasa suka 

Pengenalan merek mengesankan keakraban konsumen dengan 

merek tersebut, terutama merek-merek yang dibeli dengan keterlibatan 

rendah. Disini seringkali mengendalikan keputusa pembelian` 

c. Sinyal Komitmen 

Kesadaran merek dapat menindentifikasikan komitmen. Logikanya 

jika sebuah merek dikenali pasti ada sebabnya seperti perusahaan telh 

mengiklankan secara luas, perusahaan telah menggeluti bisnis tersebut 

dalam waktu lama, perusahaan mempunyai jangkauan luas, dan produk 

tersebut dapat dikatakan sukses. 
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d. Bahan Pertimbangan Merek 

Langkah pertma dalam proses keputusan pembelian biasanya 

adalah menyeleksi sekumpulam merek untuk dipertimbangkan. Jadi, 

apabila suatu merek berada dalam ingatan konsumen, mala merek tersebut 

akan dipertimbangkan untuk dipilih. Sadat (2009) bahwa salah satu 

strategi pemasaran untuk dapat menghadapi perubahan pasar adalah 

strategi merek. Jika perusahaan mampu membangun merek, dengan 

demikian merek dapat memberikan nilai tambah pada nilai yang 

ditawarrkan oleh produk kepada pelanggannta yang dinatakan sebagai 

merek memegang peranan penting.. merek menjadi bagian dari 

consideration set sehingga memungkinkan prefensi pelanggan untuk 

memilik merek tersebut. 

2.2.3 Persepsi Kualitas  

 Persepsi kualitas merupakan persepsi pelanggan atas atribut yang 

dianggap penting baginya (Astuti dan Cahyadi, 2007). Menurut Zeithaml 

dalam Muafi dan Effendi (2001) persepsi kualitas diartikan sebagai persepsi 

pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau 

jasa layanan berkenaan dengan maksud yang diharapkan. Terdapat lima nilai 

yang dapat menggambarkan nilai-nilai dari persepsi kualitas Durianto dalam 

Pramono (2011) yaitu sebagai berikut: 

a. Alasan untuk membeli 

Persepsi kualitas yang baik dapat membantu periklanan dan 

promosi yang dilakukan perusahaan menjadi lebih efektif, yang akan 

terkait dengan keputusan pembelian oleh konseumen 
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b. Diferensiasi atau posisi 

Persepsi kualitas suatu merek akan berpengaruh untuk menentukan 

posisi merek tersebut dalam persaingan. 

c. Harga optimum 

Penentuan harga optimum yang tepat dapat membantu perusahaan 

untuk  meningkatkan persepsi kualitas merek tersebut. 

d. Minat saluran distribusi 

Pedagang akan lebih menyukai untuk memasarkan produk yang 

disukai oleh konsumen, dan konsumen lebih menyukai produk yang 

memiliki persepsi kualitas yang baik. 

e. Perluasan merek 

Persepsi kualitas yang kuat dapat dijadikan sebagai dasar oleh 

perusahaan   untuk melaksanakan kebijakan perluasan merek. 

Durianto dalam Pramono (2011) juga menjelaskan lebih lanjut ada 

dimensi-dimensi yang mempengaruhi kualitas suatu produk, yaitu : 

1. Kinerja : melibatkan berbagai karakteristik operasional utama. 

2. Pelayanan : mencerminkan kemampuan memberikan pelayanan pada 

produk tersebut. 

3. Ketahanan : mencerminkan umur ekonomis dari produk tersebut. 

4. Keandalan : konsistensi dari kinerja yang dihasilkan dari suatu produk dari 

suatu pembelian ke pembelian berikutnya. 

5. Karakteristik produk : bagian-bagian tambahan dari produk (feature) 
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6. Kesesuaian dengan spesifikasi : merupakan pandangan mengenai kualitas 

proses manufaktur (tidak ada cacat produk) sesuai dengan spesifikasi yang 

telah ditentukan dan teruji. 

7. Hasil akhir: mengarah pada kualitas yang dirasakan yang melibatkan enam 

dimensi sebelumnya. 

Zeitmal dan lindawati (2005) mengungkapkan ada 10 dimensi kualitas 

jasa diataranya : 

1. Tangibles, yang meliputi tampilan fasilitas fisik, peralatan, personal, dan 

alat-alat komunikasi; 

2. Reliability,  yaitu  kemampuan  untuk  mengerjakan  jasa  yang  dijanjikan 

secara mandiri dan akurat; 

3. Competence, yang meliputi ketrampula dan pengetahuan yang dibutuhkan 

untuk melaksanakan pelayanan; 

4. Responsiveness, yang berupa kemampuan untuk menolong pelanggan dan 

memberikan pelayanan yang sesuai; 

5. Courtesy, antara lain berupa kesopanan, kesadaran, dan sifat bersahabat 

dari personal; 

6. Credibility,  yang mencakup kata-kata yang dapat dipercaya, jasa dapat 

yang dapat dipercaya, dan sifat bersahabat dari personal; 

7. Security, yaitu bebas dari bahaya, risiko dan keraguan; 

8. Acces, yaitu dekat dan mudah untuk saling berhubungan; 

9. Communication, yaitu memberi informasi pada pelanggan dengan bahasa    

yang dapat dimengerti dan mendengarkan pelanggan; 
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10. 10.Understanding The Customer, yang berusaha untuk mengetahui 

pelanggan dan kebutuhan pelanggan. 

Persepsi tidak hanya tergantung pada sifat- sifat rangsangan fisik, tapi  

juga pada pengalaman dan sikap sekarang dari individu. Pengalaman dapat 

diperoleh dari semua perbuatannya dimasa lampau atau dapat pula dipelajari. 

2.2.4 Asosiasi Mekek (Brand Association) 

Pengertian asosiasi merek menurut Aaker (1991) adalah segala hal 

yang berkaitan dengan ingatan mengenai merek atau dengan kata lain 

segala kesan yang  muncul  di  benak  seseorang  terkait  dengan  ingatannya  

mengenai  suatu merek. Nilai yang mendasari merek seringkali didasarkan 

pada asosiasi-asosiasi spesifik yang berkaitan dengannya. 

Sebuah merek adalah serangkaian asosiasi, biasanya terangkai dalam 

berbagai bentuk yang bermakna. Suatu merek yang lebih mapan akan 

mempunyai posisi yang menonjol dalam suatu kompetisi karena didukung 

oleh berbagai asosisasi yang kuat (Humdiana, 2005). 

Humdiana  (2005)  mengemukakan  bahwa  asosiasi  merek  yang  

dapat menciptakan nilai bagi perusahaan dan para pelanggannya dapat 

digunakan untuk: 

a. Memproses/ menyusun informasi 

Asosiasi-asosiasi dapat membantu mengikhtisarkan sekumpulan 

fakta dan spesifikasi  yang  mungkin  sulit  diproses  dan  diakses  para  

pelanggan. Sebuah asosiasi bisa menciptakan informasi padat bagi 

pelanggan dan bisa mempengaruhi pengingatan kembali atas informasi 

tersebut, terutama pada saat membuat keputusan. 
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b. Membedakan/memposisikan merek 

Suatu asosiasi bisa memberikan landasan yang penting bagi usaha 

untuk membedakan dan memisahkan suatu merek dengan merek lain. 

Asosiasi- asosiasi pembeda bisa menjadi keuntungan kompetitif yang 

penting. 

c. Membangkitkan alasan untuk membeli 

Asosiasi merek yang berhubungan dengan atribut produk atau 

manfaat pelanggan dapat mendorong pembeli untuk menggunakan merek 

tersebut. Beberapa asosiasi juga mempengaruhi keputusan pembelian 

dengan cara memberikan kredibilitas dan rasa percaya diri atas merek 

tersebut. 

d. Menciptakan sikap/ perasaan positif 

Beberapa asosiasi mampu merangsang suatu perasaan positif yang 

pada akhirnya merambet pada merek yang bersangkutan. Beberapa 

asosiasi mampu menciptakan perasaan positif selama pengalaman 

menggunakan dan mengubah pengalaman tersebut menjadi sesuatu yang 

lain dari pada yang lain. 

e. Memberikan landasan bagi perluasan 

Suatu asosiasi dapat menjadi landasan bagi suatu perluasan sebuah 

merek dengan menciptakan kesan kesesuaian antara suatu merek tersebut 

dan sebuah produk baru perusahaan. 

Menurut Aaker (1991), asosiasi-asosiasi yang terkait dengan suatu  

merek umumnya akan dihubungkan dengan hal-hal sebagai berikut: 
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a. Atribut produk 

Atribut produk yang paling banyak digunakan dalam strategi 

positioning adalah  mengasosiasikan  suatu  objek  dengan  salah  satu  

atau  beberapa atribut atau karakteristik produk yang bermakna dan saling 

mendukung, sehingga asosiasi bisa secara langsung diterjemahkan dalam 

alasan untuk pembelian suatu produk. 

b. Atribut tak berwujud 

Penggunaan atribut tak berwujud, seperti kualitas keseluruhan, 

kepemimpinan, teknologi, inovasi, atau kesehatan adakalanya bisa lebih 

bertahan. Tetapi pengembangan asosiasi ini bisa berbahaya dan 

memungkinkan mendapatkan suatu tingkat asosiasi produk yang berada di 

luar kontrol perusahaan. 

c. Manfaat bagi pelanggan 

Biasanya terdapat hubungn antara atribut produk dan manfaat bagi 

pelanggan.Terdapat dua manfaat bagi pelanggan, yaitu manfaat rasional 

yang berkaitan erat dengan suatu produk dan bisa menjadi bagian dari 

proses pengambilam keputusan yang rasional, dan yang kedua adalah 

manfaat sikologis yang berkaian dengan perasaan yang timbul ketika 

membeli atau menggunakan suatu merek, yang sering kali merupakan 

konsekuensi ekstrin dalam proses pembentukan sikap. 

d. Harga relatif 

Pada umumnya merek hanya perlu berada di satu harga tertentu 

agar dapat memposisikan diri dengan jelas dan berjauhan dengan merek-
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merek lain pada tingkat harga yang sama. Untuk menjadi bagian dari 

segmen utama (premium segment), sebuah merek harus menawarkan suatu 

aspek yang dipercaya  unggul  dalam  kualitas,  atau  sungguh-sungguh  

dapat memberikan jaminan harga optimum. 

e. Penggunaan/aplikasi 

Produk dapat mempunyai beberapa strategi positioning, walaupun 

hal ini mengundang sejumlah kesulitan. Suatu strategi positioning lewat 

penggunaan positioning by use strategy) mewakili posisi kedua atau ketiga 

untuk   merek   tersebut,   suatu   posisi   yang   dengan   sengaja   

berusaha meluaskan pasar atas merek tersebut. 

f. Pengguna atau pelanggan 

Strategi positioning pengguna, yaitu mengasosiasikan sebuah 

merek dengan tipe pengguna atau pelanggan. Mengidentifikasikan sebuah 

merek dengan sekmen yang ditargetkan seringkali menjadi cara yang tepat 

untuk mengikat sekmen tersebut. Problrm dari asosiasi yang kuat teruama 

asosiasi pengguna dapat membatasi kesanggupan merek untuk 

memperluas pasarnya. 

g. Orang terkenal/biasa 

Mengaitkan seseorang yang terkenal dengan sebuah merek bisa 

mentransferkan  asosiasi-asosiasi  ini  ke  merek  tersebut.  Dengan 

mengaitkan antara merek produk dan orang terkenal yang sesuai dengan 

produk tersebut, akan memudahkan merek produk tersebut mendapat 

kepercayaan dari pelanggan. 
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h. Gaya hidup/kepribadian 

Sebuah   merek   bisa   diilhami   oleh   para   pelanggan   dengan   

aneka kepribadian dan karakteristik gaya hidup yang hampir sama. 

i. Kelas produk 

Beberapa merek perlu membuat keputusan positioning yang 

menentukan dan  melibatkan asosiasi-asosiasi kelas produk. 

j. Kompetitor 

Produk-produk yang sulit dievaluasi cenderung menggunakan 

kompetitor yang sudah mapan untuk membantu menjalankan tugas 

positioning. Positioning dengan mengaitkan kompetitor bisa dilakukan 

melalui iklan komparatif, dimana kompetitor dengan eksplisit disebutkan 

dan dibandingkan berkenaan dengan suatu karakteristik produk atau lebih. 

k. Negara/wilayah geografis 

Sebuah negara bisa menjadi simbol yang kuat, asalkan negara 

tersebut mempunyai hubungan yang erat dengan produk, bahan, dan 

kemampuan. Asosiasi negara bisa menjadi kompleks dan penting bila 

negara berusaha mengembangkan strategi global      

2.2.5 Loyalitas Merek 

Dalam astuti dan cahyadi (2007), pengertian loyalitas adalah sebagai 

bentuk prilaku pelanggan yang loyal terhadap merek dan tidak nerganti merek. 

Selain sebagai bentuk prilaku pembelian yangkonsisten, loyalitas merek juga 

merupakan bentuk proses pembelajaran pelanggan atas kemampuan merek 

memenuhi kebutuhannya. Selain sebagai bentuk prilaku pembelian yang 

konsisten, loyalitas merek juga merupakan bentuk sikap positif pelanggan dan 
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komitmen pelanggan terhadap sebuah merek lainya sebagaimana dikemukan 

dalam Astuyi dan Cahyadi (2007) 

Loyalitas merek dan pengalaman menggunakan sebuah merek tidak 

terjadi tanpa melalui tindakan pembelian (Astuti dan Cahyadi,2007). Hal ini 

membedakan loyalitas merek dengan elemen ekitas merek lainnya dimana 

pelangganmemiliki kesadaran merek, persepsi kualitas, an asosiasi merek 

tanpa terlebih dahulu membeli dan menggunakan   

Loyalitas merek dapat memberikan nilai kepada perusahaan (Druinto 

dan Pramono, 2011) antara lain : 

a. Mengurangi biaya pemasaran 

Biaya pemasaran untuk mempertahankan pelanggan akan lebih 

murah dibandingakan dengan biaya pemasaran untuk mendapatkan 

pelanggan baru. Jadi, biaya pemasaran akan semakin kecil bila loyalitas 

merek semakin meningkat. 

b. Menarik konsumen baru 

Perasaan puas dan suka terhadap suatu merek akan meyakinkan 

perasaan bagi calon konsumen untuk mengkomsumsi merek tersebut dan 

biasanya akan merekomendasikan merek yang dipakai kepada orang lain, 

sehingga dapat menarik konsumen baru 

c. Meningkatkan perdagangan 

Loyalitas yang kuat terhadap suatu merek dan menghasilkan 

peningkatan perdangangan dan memperkuat keyakinan perantara 

pemasaran. Dapat disimpulkan bahwa peneliti ini membeli suau merek 

didasarkan pada kebiasaan mereka selama ini 
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d. Memberi waktu untuk merespon ancaman pesaing 

Apabila pesaing menggembangkan produk yang telah unggul, 

konsumen yang loyal akan memberikan waktu bagi perusahaan untuk 

merespon pesaing dengan menggembangkan produnya 

Loyalitas merek merupakan suatu ukuran loyalitas konsumen terhadap 

suatu merek. Ukuran loyalitas konsumen ini dapat memberikan gambaran 

mungkin tidaknya konsumen beralih kemerek lain, terutama jika merek 

tersebut mengalami perubahan baik yang menyangkut harga maupun atribut 

lain. Ada beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur loyalitas 

pelanggan terhadap suatu merek produk (Astutu dan Cahyadi, 2007) yaitu : 

1) Komitmen pelanggan, meliputi kemungkinan pelanggan untuk terus 

menggunakan   merek tersebut tanpa terpengaruh oleh promosi yang 

dilakukan oleh merek pesaing 

2) Rekomendasi pelanggan kepada pihak lain untuk ikut menggunakan merek 

tersebut 

3) Harga optimum, meliputi kemungkinan pelanggan untuk bersedia  

membeli suatu merek produk dengan harga yang lebih tinggi dari merek 

lain. 

2.2.6 Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Kepercayaan Diri Pelanggan 

Merek yang memiliki keunggulan dan mempunyai nilai yang tinggi, 

jika suatu merek tidak tersimpan dalam ingatan pelanggan maka merek 

tersebut tidak dipertimbangkan dibenak konsumen. Biasanya merek yang 

benar-benar diingat konsumen adalah merek yang paling mereka benci. 
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2.2.7  Pengaruh Persepsi Kualitas terhadap kepercayaan diri pelanggan 

Persepsi kualitas positif, produk akan disukai oleh pelanggan. 

Keterbatasan uang, informasi dan waktu membuat seorang pelanggan sangat 

dipengaruhi oleh persepsi kualitas dan merek yang akan di dibelinya. 

2.2.8 Pengaruh Asosiasi Merek Terhadao Kepercayaan Diri Pelanggan 

Semakin banyak asosiasi yang berhubungan, maka akan semakin kuat 

citra mereknya. Selain itu asosiasi merek dapat membangkitkan  berbagai 

atribut produk atau manfaat bagi kosumen yang pada akhirnya akan 

memberikan alasan spesifik bagi pelanggan untuk membeli dan menggunakan 

merek tertentu. 

2.2.9  Pengaruh Loyalitas Merek Terhadap Kepercayaan Diri Pelanggan 

Loyalitas merupakan suatu ukuran keterkaitan pelanggan kepada 

sebuah merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin 

tidaknya seorang pelanggan beralih kemerek lain, terutama pada merek 

tersebut terjadi perubahan harga. 

2.2.10  Kepercayaan diri  

a. Pengertian Kepercayaan Diri 

Kepercayaan diri merupakan sikap positif seseorang individu yang 

memampukan dirinya untuk mengembangkan penilaian positif, baik 

terhadap diri sendiri maupun terhadap lingkungan atau situassi yang 

dihadapinya ( Fatimah,2010:149). Kepercayaan diri berawal dari diri 

sendiri dan dukungan orang lain. Kepercayaan diri dapat mengubah 

seseorang yang biasanya tidak berani dalam menghadapi sesuatu, dengan 



 26 

adanya kepercayaan diri seseorang menjadi lebih yakin dan mampu dalam 

menghadapi atau mengerjakan sessuatu. 

b. Karakteristik Kepercayaan diri 

Terdapat 7 karakteristik individu yang mempunyai kepercayaan 

diri yang proposional antara lain sebagai berikut (Fatimah,2010:150). 

1. Percaya akan kompetensi/kemampuan diri, hingga tidak membutuhkan 

pujian, pengakuan, penerimaan, atau hormat orang lain.. 

2. Tidak terdorong utuk menunjukkan sikap konformis demi diterima 

orang lain atau kelompok. 

3. Berani merenima penolakan orang lain dan berani menjadi diri sendiri. 

4. Punya pengendalian diri yang baik ( tidak moody dan emosinya labil) 

5. Memiliki Internal Locus of Control ( memandang keberhasilan atau 

kegagalan, bergantung pada usaha sendiri dan tidak mudah menyerah 

pada nasib atau keadaan serta tidak bergantung mengharap bantuan 

orang lain) 

6. Mempunyai cara pandang positif terhadap diri sendiri, orang lain, dan 

situasi luar dirinya. 

7. Memiliki harapan yang realistik terhadap dirinya sendiri, sehingga 

ketika harapan itu terwujud ia tetap mampu melihat sisi positif dirinya 

dan situasi yang terjadi. 

c. Ciri-ciri kepercayaan diri 

Ciri-ciri seseorang yang memiliki kepercayaan diri meliputi 

sebagai berikut ( Iswidharmanjaya & Enterprise,2014:48-49) 
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1. Bertanggung jawab terhadap keputusan yang telah dibuat sendiri. 

2. Mudah menyesuaikan diri dengan lingkungan baru. 

3. Pengangan hidup yang cukup kuat, mampu mengembangkan  motivasi. 

4. Mau bekerja keras untuk mencapai tujuan. 

5. Yakin atas peran yang dihadapi. 

6. Berani bertindak dan mengambi setiap kesempatan yang dihadapinya. 

7. Menghargai diri secara positif, tanpa berfikir negatif dan yakin bahwa 

ia mampu. 

8. Menerima diri scaraa realistik 

9. Yakin akan kemampuan sendiri dan tidak terpengaruh orang lain. 

10. Optimis, tenang dalam mengahadapi tantangan dan tidak mudah 

cemas. 

d. Membangun Kepercayaan Diri 

Terdapat 6 cara untuk membangun rasa keprcayaan diri 

(Setiawan;2014:40) 

1. Bergaul dengan orang-orang yang memiliki rasa kepercayaan diri dan 

berpikiran positif 

2. Sering melatih diri 

3. Mengingat kembali saat merasa percaya diri 

4. Mengenal diri sendiri yang lebih baik lagi 

5. Jangan terlalu keras terhadap diri sendiri 

6. Jangan takut dalam mengambil resiko 
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e. Kepercayaan diri pelanggan 

Membangun kepercayaan sangat penting karna kepercayaan 

merupakan kunci untuk kelangsungan hidup merek dalam jangka waktu 

lama. Kepercayaan diri pelanggan akan membangun persepsi konsumen, 

apakah merek memiliki integritas, kompentensi benovelence dan lainya 

yang akan mempengaruhi sikap dan perilaku. Menurut Mowen dan Minor 

(2002:312) kepercayaan diri konsumen adalah semua pengetahuan yang 

dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang buat konsumen 

tentang objek, atribut , dan manfaatnya. Objek dapat berupa produk, 

orang, perusahaan, dan segala sesuatu dimana seseorang memiliki 

kepercayaan dan sikap. Atribut adalah karateristik atau fitur yang dimiliki 

atau tidak dimiliki objek. Dua kelas atribut yang luas telah 

diidentifikasikan sebelumnya. Atribut Intrinstik adalah segala sesuatu yang 

berhubungan dengan sifat actual produk. Sedangkan Atribut Ekstrinsik 

adalah segala sesuatu yang diperoleh dari aspek eksternal produk, seperti 

nama merek dan label. 

 

2.2 Pandangan Islam Tentang Pemasaran 

Dalam proses pengambilan keputusan ini diterangkan dalam beberapa 

ayat Al- Quran yang bersifat umum artinya bisa diterapkan pada sikap adil hal 

ini disandarkan pada contoh sikap hakim yang harus tegas dan adil. 

                      

                          

            
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Artinya:  “Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah 

lembut terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi 

berhati kasar, tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. 

Karena itu ma'afkanlah mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, 

dan bermusyawaratlah dengan mereka dalam urusan itu . 

Kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, maka 

bertawakkallah kepada Allah. Sesungguhnya Allah menyukai 

orang-orang yang bertawakkal kepada-Nya.” (Q.S Ali Imran ayat 

159)  

 

 

2.3 Penelitian Terdahulu 

Adapun penelitian tentang lokasi dan kelengkapan produk terhadap 

kepercaan diri pelanggan antara lain pernah dilakukan oleh penelitian 

sebelumnya, adalah: 

Tabel 2.1 Tabel Penelitian Terdahuhu 

 

No. 
Nama 

penelitian/tahun 
Judul Variabel Hasil 

    1 Sri wahyudi 

Astuti  2007 

Pengaruh 

ekuitas merek 

terhadap rasa 

percaya diri 

pelanggan di 

surabaya atas 

keputusan 

pembelian 

sepeda motor 

Honda 

Kesadaran merek, 

kesan kualitas, 

asosiasi merek, dan 

loyalitas merek 

Variabel keasadaran 

merek dan loyalitas 

merek dan loyalitas 

merek berpengaruh 

terhadap rasa percaya 

diri pelanggan atas 

keputusan pembelian, 

baik secara parsial 

maupun simultan 

2 Humdiana,     

2005 

Analisis 

Elemen-

Elemen ekuitas 

merek produk 

rokok merek 

djarum black. 

Ekuitas merek Ekuitas merek 

mempunyai hubungan 

positif dengan brand 

awareness, brand 

association, perceived 

quality, brand loyalty. 

Dimana variabel 

kualitas memiliki 

pengaruhh yang paling 

dominan dalam 

menambah nilai ekuitas 

merek. 
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   3. Hardian 

Handika, 2010 

Analisis 

pengaruh 

ekuitas merek 

terhadap 

kepercayaan 

diri konsumen 

pada produk 

handphone 

merek nokia 

nokia di 

semerang 

Ekuitas merek , 

keputusan 

kepercayaan diri 

Kesadaran merek, 

persepsi kualitas, 

asosiasi merek dan 

loyalitas konsumen, 

dengan loyalitas merek 

sebagai variabel 

independen yang 

memiliki pengaruh 

yang paling besar 

terhadap kepercayaan 

diri 

 

2.4   Variabel Penelitian 

        Variabel penelitian ini dapat dibedakan atas dua jenis, yaitu : 

a. Varibel terikat (Y) yaitu keputusan pembelian merupakan suatu proses 

pengambilan keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa 

yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian dan keputusan diperoleh 

dari kegiatan sebelumnya. 

b. Variabel bebas, dalam penelitian ini terdapat dua variabel bebas yaitu: 

1. Ekuitas merek (X1) 

2. Persepsi kualitas (X2 
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2.5 Defenisi Operasional 
   

Tabel 2.2 Variabel penelitian dan definisi Operasional 

No Variabel Definisi Indikator 

1  Kepercayaan Diri (Y) Kepercayaan diri 

merupakan suatu sikap atau 

perasaan yakin atas 

kemampuan sendiri 

sehingga individu yang 

bersangkutan tidak terlalu 

cemas dalam setiap 

tindakan, dan bebas 

melalukan hal-hal yang 

disukai dan bertanggung 

jawab atas segala 

perbuatan. 

Lauster ( dalam Alsa, 

2006:48) 

1.  Evaluasi diri secara 

objektif 

 
2. Penghargaan jujur 

terhadap diri sendiri 

3. Berpikir positif 

4.  Penegasan diri 

5.  Berani mengambil 

resiko 

2  Persepsi Kualitas 

(X2) 

Perceived Quality yaitu 

bagaimana benak 

konsumen memandang 

sebuah merek. Bagaimana 

keunggulan merek atau 

kelebihan merek secara  

keseluruhan yang 

didasarkan pada evaluasi 

subyektif konsumen, 

Ferrinadewi (2008:172) 

1. Kinerja 

2. Pelayanan 

3. Ketahanan 

4. Keandalan 

5. Karakteristik 

6. Kesesuaian dengan 

spesifikasi 

7. Hasil 

 

 

 

 

 

3  Ekuitas Merek ( X1) Ekuitas MEREK adalah 

seperangkat aset dan 

liabilitas merek yang terkait 

dengan sutu merek, nama, 

simbol, yang mampu 

menambah atau 

mengurangi nilai yang 

diberikan oleh sebuah 

produk atau kjasa baik pada 

perusahaan maupu  pada 

pelanggan. Aaker 

(2004:15) 

1. Kemampuan 

konsumen dalam 

mengingat merek 

2. Merekomendasikan 

merek 

3. Kembali 

menggunakan merek 

dilain kesempatan 

4. Merasa percaya diri 

dalam menggunakan 

merek 
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2.6  Kerangka Penelitian 

Gambar 2.1  

Kerangka Penelitian 

 

 H1 

 

  H2  

  

H1 

    H3 

 

(sumber: Sangadji dan Sopiah, Kanuk dan schiffman, Ferinadewi) 

 

2.7 Hipotesis Penelitian 

H1: Diduga Ekuitas Merek (X1) berpengaruh secara parsial terhadap 

kepercayaan diri pelanggan sepeda motor honda vario( Studi Pada 

Dialer Honda UD Prima Motor Pasir Pangaraian). 

 H2: Diduga Persepsi Kualitas (X2) berpengaruh secara parsial terhadap 

kepercayaan diri pelanggan sepeda motor honda vario( Studi Pada 

Dialer Honda UD Prima Motor Pasir Pangaraian). 

 H3:  Diduga secara simultas Ekuitas Merek dan Persepsi Kualitas 

berpengaruh terhadap kepercayaan diri pelanggan terhadap sepeda 

motor honda vario ( Studi Pada Dialer Honda UD Prima Motor Pasir 

Pangaraian). 

 

Kepercaya Diri  (Y) 

 

Ekuitas 

Merek (X1) 

Persepsi 

Kualitas 

(X2) 


