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BAB II 

PEMBAHASAN  

 

2.1  Pengertian Pemasaran  

Pemasaran dalam suatu perusahaan memegang peranan yang sangat 

penting, dimana pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang dilakukan untuk 

mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan. Secara umum pemasaran 

mencakup aktivitas-aktivitas yang sangat luas seperti aktivitas penjualan, 

penelitian pemasaran, merencanakan saluran distribusi, merencanakan kebijakan 

harga, kebijakan promosi, dll. Pemasaran juga merupakan aktivitas yang 

dilakukan perusahaan dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Dalam kehidupan sehari-hari kita senangtiasa di kelilingi oleh usaha-usaha 

pemasaran dari berbagai perusahaan yang mencoba memasarkan produk dan jasa 

yang mereka tawarkan. Semua usaha tersebut dilakukan agar konsumen tertarik 

terhadap produk mereka dan akhirnya mau melakukan pembelian. Dalam dunia 

marketing ada beberapa pendapat yang di lakukan oleh para ahli mengenai arti 

dari pemasaran, berikut ulasan pengertian pemasaran menurut para pakar 

pemasaran. 

Menurut (Kotler dan keller 2012:5) pengertian pemasaran adalah sebagai 

berikut:Marketing management as the art and science of choosing target markets 

and getting, keeping, and growing customers through creating, delivering, and 

communicating superior customer value”. Manajemen pemasaran sebagai seni 

dan ilmu untuk memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, serta 

menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan, dan 
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mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. Berdasarkan kedua definisi 

diatas menunjukan bahwa manajemen pemasaran merupakan suatu seni dan ilmu 

untuk memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan 

pelanggan dengan melakukan analisis, perencanaan, penerapan, dan pengendalian 

program dengan harapan agar tujuan perusahaan dapat tercapai. Melihat definisi 

tersebut manajemen pemasaran adalah faktor penting yang harus perusahaan 

kuasai agar perusahaan mampu bersaing dengan kompetitor dalam menjalankan 

aktivitas produksinya. 

 

2.2    Manajemen  Pemasaran  

Manajemen pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok dalam 

sebuha perusahaan. Sangat penting sekali manajemen pemasaran berada pada 

sebuah perusahaan karena dengan adanya manajemen pemasaran 

keberlangsungan perusahaan akan terjaga, perusahaan juga bisa mengembangkan 

perusahaannya kearah yang lebih maju, dna manajemen pemasaran digunakan 

untuk mendapatkan laba. Perusahaan memerlukan berbagai cara untuk dapat 

mengatur kegiatan pemasarannya agar sesuai dengan tujuan perusaan yang telah 

ditetapkan, dengan demikian diperlukan suatu pengaturan atau manajemen dlaam 

hal ini adalah manajemen pemasaran. 

Menurut Stanton yang dikutip oleh (Djaslim Saladin 2007:3) pengertian 

manajemen pemasaran didefinisikan sebagai berikut: 

Manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, penerapan dan pengendalian 

program yang dirancang untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan 
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pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran dengan maksud untuk 

mencapai tujuan-tujuan organisasi. 

Berdasarkan definisi diatas menunjukkan bahwa manajemen pemasaran 

merupakan suatu seni dan ilmu untuk memilih pasar dan sasaran dan meraih, 

mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan melakukan analisis, 

perencanaan, penerapan, dan pengendalian program dengan harapan dengan 

tujuan perusahaan dpat tercapai.Melihat definisi tersebut manajemen pemasaran 

adalah faktor penting yang harus perusahaan kuasai agar perusahaan mampu 

bersaing dengan kompetitor dalam menjalankan aktifiatas produksinya. 

 

2.3    Konsep Pemasaran  

Konsep manajemen (sofjan Assauri,2011:80) adalah suatu falsafah 

manajemen dalam bidang pemasaran yang berorientasi kepada kebutuhan dan 

keinginan konsumen dengan didukung oleh kegiatan pemasran terpadu yang 

diarahkan untuk memberikan kepuasan konsumen sebagai kunci keberhasilan 

organisasi dalam usahanya mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Menurut 

(Swastha, 2006:10) Konsep pemasaran adalah pemuas kebutuhan konsumen yang 

merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan. 

Konsep pemasaran menyebutkan bahwa kunci keberhasilan untuk meraih 

tujuan perusahaan adalah menentukan keinginan pasar sasaran serta memberi 

kepuasan konsumen secara lebih efisien dan efektif. 
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2.4  Bauran Pemasaran 4P (product,price, place, promotion) 

2.4.1.  Produk (product) 

Menurut (Kotler dan Keller 2009:117) menyatakan bahwa produk 

adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Keputusan tentang produk ini mencakup penentuan bentuk penawaran 

secara fisik, merknya, pembungkus, garansi dan servis sesudah penjualan. 

Pengembangan produk dapat dilakukan setelah menganalisa kebutuhan dan 

keinginan pasarnya. Jika msalah ini telah diselesaikannya, maka keputusan-

keputusan tentang harga, distribusi dan promosi dapat diambil. 

2.4.2.  Harga (price) 

Menurut (Kotler dan Keller 2009:135) menyatakan bahwa harga 

adalah elemen dalam bauran pemasaran yang tidak saja menentukan 

profitabilitas tetapi juga sebagai sinyal untuk mengkomunikasikan proporsi 

nilai suatu produk. Pemasaran produk perlu memahami aspek psikologis dari 

informasi harga yang meliputi harga referensi (reference price), inferensi 

kualitas berdasarkan harga (prce-quality inferences)dan petunjuk harga (price 

clues). 

Menurut (Tjiptono 2009:152) ada empat tujuan penetapan harga 

yaitu: 

1. Tujuan berorientasi pada laba. Setiap perusahaan selalu memilih harga 

yang dapat menghasilkan laba paling tinggi. Dalam era persaingan global 
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yang kondisinya sangat kompleks terhadap daya saing setiap perusahaan, 

maksimalisasi laba sangat sulit dicapai.  

2. Tujuan berorientasi pada volume. Harga ditetapkan sedemikian rupa agar 

dapat mencapai target volume pengambilan keputusan pembelian.  

3. Tujuan berorientasi pada citra. Citra atau imej suatu perusahaan dapat 

dibentuk melalui strategi penetapan harga untuk membentuk atau 

mempertahankan citra prestisius.  

4. Tujuan stabilitas harga. Untuk menetapkan harga dan mempertahankan 

hubungan yang stabil antara harga suatu perusahaan dan harga pemimpin 

industri (industry leader).  

Pada setiap produk atau jasa yang ditawarkan, bagian pemasaran 

berhak menentukan harga pokoknya. Faktor-faktor yang perlu 

dipertimbangkan dalam penetapan harga tersebut antara lain biaya, 

keuntungan, praktik saingan dan perubahan keinginan pasar. Kebijaksanaan 

harga ini menyangkut pula penetapan jumlah potongan, mark-up, mark-down, 

dan sebagainya. 

2.4.3.  Distribusi (plice) 

(Assauri 2003: 192) saluran distribusi merupakan salah satu unsur 

bauran pemasaran yang memegang peranan penting dalam hal 

mendistribusikan barang  dan jasa serta melancarkan arus barang dan jasa 

dari produsen ke konsumen. Pendistribusian barang dan jasa dari produsen 

sampai ke konsumen akhir tidaklah mudah untuk dilakukan tanpa adanya 

saluran distribusi yang memadai. Apalagi untuk dapat menjangkau suatu 
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pasar yang luas, dalam hal ini membutuhkan saluran distribusi yang dapat 

menyampaikan barang sampai ke tangan konsumen.  

Menurut (Kotler dan Keller 2009:142) Ada tiga aspek pokok yang 

berkaitan dengan keputusan-keputusan tentang distribusi  

1. Sistem transportasi perusahaan, termasuk dalam sistem ini antara lain 

keputusan tentang pemilihan alat transportasi (pesawat udara, kereta api, 

kapal, truk, pipa), penetuan jadwal pengiriman, penentuan rute yang harus 

ditempuh dan seterusnya. 

2. Sistem penyimpanan, dalam sistem ini bagian pemasaran harus 

menentukan letak gudang, jenis peralatan yang dipakai untuk menangani 

material maupun peralatan lainnya. 

3. Pemilihan saluran distribusi, menyangkut keputusan-keputusan tentang 

penggunaan penyalur (pedagang besar, pengecer, agen, makelar), dan 

bagaimana menjalin kerjasama yang baik dengan para penyalur tersebut. 

2.4.4.  Promosi (promotion) 

Promosi adalah salah satu unsur dalam bauran pemasaran yang tidak 

dapat diabaikan dalam suatu proses pengambilan keputusan pembelian. 

Dalam usaha menunjang pengambilan keputusan pembelian suatu produk dan 

memperkenalkannya kepada orang lain atau konsumen, serta menarik 

konsumen untuk membeli produk, maka diperlukan suatu usaha untuk 

mempromosikan produk tersebut. 

Promosi selain mempunyai manfaat dalam memperkenalkan produk 

baru, juga penting sekali dalam hal mempertahankan selera konsumen untuk 
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tetap mengkonsumsi produk yang sudah ada. Betapapun gencarnya kegiatan 

promosi yang dilakukan oleh perusahaan, perlu didukung oleh harga dan 

kualitas produk yang dipromosikan, sehingga tujuan perusahaan untuk 

mencapai volume omzet penjualan serta market share akan dapat dicapai. 

Menurut (Kotler dan Keller 2009:161) menyatakan bahwa promosi 

adalah berbagai cara untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan 

konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang suatu produk atau 

brand yang dijual. 

 

2.5.  Loyalitas Konsumen  

Menurut (Griffin 2007:4) Loyalitas didefinisikan sebagai suatu sikap yang  

ditunjukan kepada konsumen terhadap penyediaan produk atau jasa. 

Seorangkonsumen akan menunjukkan sikap loyalnya jika suatu perusahaan 

mampu memberikan kepuasan terhadap konsumennya. Konsumen yang loyal 

adalah seorang konsumen yang selalu membeli kembali dari provider atau 

penyedia jasa yang sama dan memelihara suatu sikap positif terhadap penyedia 

jasa itu dimasa yang akan datang. 

Menurut (Gremler dan Brown dalam Ali Hasan  2008:83) bahwa 

loyalitas pelanggan adalah pelanggan yang tidak hanya membeli ulang suatu 

produk barang dan jasa tetapi juga mempunyai komitmen dan sikap yang positif 

terhadap perusahaan jasa, misalnya dengan meromendasikan orang lain untuk 

membeli. 

Berdasarkan beberapa definisi loyalitas konsumen diatas dapat 

disimpulkanbahwa loyalitas konsumen adalah sikap setia konsumen terhadap 
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suatu barang ataupun jasa yang pernah digunakan pada masa lampau, yang 

ditunjukan denganmelakukan pembelian yang konsisten terhadap barang atau jasa 

itu, serta sukarela merekomendasikan kepada oranglain untuk membeli produk 

ataupun barang tersebut. Loyalitas pelanggan sangat penting artinya bagi 

perusahaan yang menjaga kelangsungan usahanya maupun kelangsungan kegiatan 

usahannya. Pelanggan yang setia adalah mereka yang sangat puas dengan produk 

atau pelayanan tertentu sehingga mempunyai rasa setia terhadap produk atau jasa 

tersebut dan ingin memperkenalkan kepada oranglain. 

2.5.1.  Faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas konsumen 

(Marconi setyadi,j nugroho,2010:45) menyebutkan bahwa faktor-

faktor yang berpengaruh terhadap loyalitas konsumen adalah sebgai berikut 

a. Nilai (harga dan kualitas) penggunaan produk dalam waktu yang lama 

akan mengarahkan pada loyalitas, karna itu pihak perusahaan harus 

bertanggung jawab untuk menjaga merek tersebut. Perlu di perhatikan, 

pengurangan standar kualitas dari sutu merek akan mengecewakan 

konsumen bahkan konsumen yang loyal sekalipun begitu juga dengan 

perubahan harga. Karena itu pihak perusahaan harus mengontrol kualitas 

merek beserta harganya. 

b. Kualitas produk, kualitas produk yang baik secara langsung akan 

mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen, dan apabila hal tersebut 

berlangsung secara terus-menerus akan mengakibatkan konsumen yang 

selalu setia membeli atau menggunakan produk tersebut dan disebut 

loyalitas konsumen 
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c.   Citra merek( citra yang akan dapat menimbulkan loyalitas konsumen 

pada merek baik dari kepribadian yang dimilikinya dan reputasi dari 

merk tersebut). 

d.   Kenyamanan dan kemudahan untuk mendapatkan produk. Dalam situasi 

yang penuh tekanan dan permintaan terhadap pasara yang menuntut akan 

ada kemudahan, pihak perusahaan di tuntut untuk menyediakan produk 

yang nyaman dan mudah untuk di dapatkan. 

e.     Kepuasan yang di rasakan oleh konsumen 

f.   Pelayanan, kualitas pelayanan yang baik yang di tawarkan oleh produk 

dapat memperngaruhi loyalitas konsumen pada merek itu. 

g.  Garansi dan jaminan yang di berikan oleh produk. 

2.5.2. Krakteristik loyalitas konsumen  

Konsumen yang loyal merupakan aset penting bagi perusahaan. Hal 

ini dapat dilihat dari karekteristik yang dimilikinya. Griffin dalam Mamang 

sangadji & Sopiah (2013: 105) menyatakan bahwa konsumen yang loyal 

memiliki karakteristik sebagai berikut : 

1. Melakukan pembelian secara teratur (makes regular repeat purchases) 

2. Melakukan pembelian disemua lini produk atau jasa (purchases across 

product and service lines) 

3. Merekomendasikan produk lain (refers other) 

4. Menunjukkan kekebalan daya tarik produk sejenis dari pesaing 

(demonstrates on immunity to the full of the competition) 
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2.5.3.  Dimensi dan indikator loyalitas konsumen  

Menurut Ali Hasan (2008:86) loyalitas berkembang mengikuti 4 tahap 

yaitu: 

1. Loyalitas Kognitif  

Konsumen yang mempunyai loyalitas tahap ini menggunakan basis 

informasi yang memaksa menunjuk pada suatu merek atas merek lainnya. 

loyalitasnya hanya didasarkan pada aspek kognisi saja. 

2. Loyalitas Afektif  

Loyalitas tahap ini didasarkan pada aspek afektif konsumen, sikap 

merupakan fungsi dari kognisi (pengharapan) pada periode awal 

pembelian (masa pra konsumsi ) dan merupakan fungsi dari sikap 

sebelumnya plus kepuasan di periode berikutnya (masa pasca konsumsi). 

3. Loyalitas Tindakan  

Meskipun pembelian ulang adalah suatu hal yang sangan penting bagi 

pemasar, penginterpretasian loyalitas hanya pada pembelian ulang saja 

tidak cukup, karena pelanggan yang membeli ulang belum tentu memiliki 

sikap positif terhadap barang atau jasa yang dibeli. Pembelian ulang bukan 

dilakukan karena puas, melainkan mungkin karena terpaksa atau faktor 

lainnya, ini tidak termasuk dimensi loyal. Oleh karena itu untuk mengenali 

prilaku loyal dilihat dari dimensi ini, dari komitmen pembelian ulang yang 

yang ditunjukkan pada suatu produk dalam kurun waktu tertentu secara 

teratur.  
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2.6.  Citra Merek 

Merek adalah suatu penawaran dari sumber yang diketahui (Kotler dan 

Keller, 2009:14). Menurut (Sutisna 2008:83), Citra merupakan keseluruhan 

persepsi terhadap produk atau merek yang dibentuk dari informasi dan 

pengalaman masa lalu terhadap produk atau merek itu.Citra merek yang dibangun 

dari asosiasi merek ini biasanya berhubungan dengan informasi yang ada dalam 

ingatan pelanggan dengan sesuatu yang berhubungan dengan jasa atau produk 

tersebut. 

Menurut (Rangkuti, 2009:36). Seseorang atau sekelompok penjual untuk 

membedakannya dari produk/barang pesaing. Setiap produk yang dijual di pasar 

memiliki merek, dimana merek tersebut sebagai pembeda antara satu produk 

dengan produk yang lain. 

Menurut (Kotler, 2009:208) citra merek adalah seperangkat keyakinan ide 

dan kesan yang terbentuk oleh seseorang terhadap suatu objek. Image atau citra 

sendiri adalah suatu gambaran, penyerupaan kesan utama atau garis besar bahkan 

bayangan yang dimiliki oleh seseorang tentang sesuatu. Oleh karena itu citra atau 

image dapat dipertahankan.  

Dalam hal ini pemasar harus mempunyai kemampuan dalam mengetahui 

strategi mana yang dilakukan agar produk atau jasa yang dihasilkan bisa 

memperoleh image atau citra yang baik pada konsumen atau dapat secara berkala 

melakukan survei kepada publik untuk mengetahui apakah aktivitas-aktivitas 

perusahaan memperbaiki citranya. 

Sedangkan menurut (Kotler dan Lane 2012:272 dalam Mohammad 

rizan 2015) citra merek adalah penglihatan dan kepercayaan yang terpendam 
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konsumen, sebagai cerminan asosiasi yang tertahan diingatan konsumen. Menurut 

(Kertajaya 2005:6) citra merek (Brand image) adalah gebyar dari seluruh 

asosiasi yang terkait pada suatu merek yang sudah ada dibenak konsumen. 

Supaya suatu merek dapat mencerminkan makna-makna yang ingin 

disampaikan, (Tjiptono 2007:106) mengemukakan beberapa persyaratan yang 

harus diperhatikan, yaitu: 

a. Merek harus ciri khas dan unik 

b. Merek harus mengambarkan sesuatu tentang manfaat pemakainya 

c. Merek harus menggambarkan manfaat produk 

d. Merek harus mudah dikenali, diucapkan, dan diingat 

e. Merek tidak boleh mengandung arti yang buruk di negara dan 

dalambahasa lain 

(Kotler dalam Astri 2012:2) menambahkan bahwa suatu merek adalah 

suatu simbol yang komplek yang menjelaskan enam tingkatan pengertian, yaitu: 

a. Atribut produk (Attributes) 

Merek memberikan ingatan pada atribut – atribut tertentu dari 

suatu produk, misalnya jika kita mendengar merek Aqua, tentunya kita 

teringat akan minuman mineral yang higenis. 

b. Manfaat (Benefit) 

Atribut – atribut produk yang dapat diingat melalui merek harus 

dapat diterjemahkan dalam bentuk manfaat baik secara fungsional dan 

manfaat secara emosional, misalnya atribut kekuatan kekuatan kemasan 
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produk menterjemahkan manfaat secara emosional yang berhubungan 

dengan harga diri dan status 

c. Nilai (Values) 

Merek mencerminkan nilai yang dimiliki oleh produsen sebuah 

produk, misalnya merek sony mencerminkan produsen elektronik yang 

memiliki teknologi yang canggih dan modern. 

d. Budaya (Culture) 

Merek mempresentasikan suatu budaya tertentu, misalnya 

mercedes mempresentasikan budaya jerman yang teratur, efisien, dan 

berkualitas tinggi. 

e. Kepribadian 

Merek dapat diproyeksikan pada suatu kepribadian tertentu, 

misalnya Motor honda yang diasosikan dengan kepribadian produk yang 

irit, handal, mesin kuat dan tahan lama 

f. Penggunaan (User) 

Merek mengelompokan tipe – tipe konsumen yang akan membeli 

atau mengkonsumsi suatu produk 

Citra merek adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dan 

melekat dibenak konsumen (Rangkuti, 2004 dalam Akbar, 2012). Faktor-faktor 

yang membentuk citra merek adalah:  
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1. Kekuatan asosiasi merek (strength of brand association)  

Tergantung pada bagaimana informasi masuk ke dalam ingatan 

konsumen dan bagaimana informasi tersebut bertahan sebagai bagian dari 

brand image  

2. Keuntungan asosiasi merek (Favourability of brand association)  

Kesuksesan sebuah proses pemasaran sering tergantung pada 

proses terciptanya asosiasi merek yang menguntungkan, dimana 

konsumen dapat percaya pada atribut yang diberikan mereka dapat 

memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen.  

3. Keunikan asosiasi merek (Uniqueness Of brand association) 

Suatu merek harus memiliki keunggulan bersaing yang menjadi 

alasan bagi konsumen untuk memilih merek tertentu. Keunikan asosiasi 

merek dapat berdasarkanatribut produk, fungsi produk atau citra yang 

dinikmati konsumen 

2.6.1.  Indikator citra merek  

Menurut (Mohammad Thamrin, 2010:61), ada 3 indikator brand 

image:  

1. Corporate Image (citra pembuat), yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu barang 

atau jasa. Citra pembuat meliputi: popularitas, kredibilitas, jaringan 

perusahaan, serta pemakai itu sendiri/ penggunanya.  

2. User Image (citra pemakai), yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 

konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa. 

Meliputi: pemakai itu sendiri, serta status sosialnya.  
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3. Product Image (citra produk), yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap suatu barang atau jasa. Meliputi: atribut 

dari produk, manfaat bagi konsumen, serta jaminan. 

Indikator yang digunakan untuk mengukur Citra Merek adalah 

indikator yang disebutkan oleh (Aaker dialihbahasakan oleh Aris Ananda 

2010:10) yang mana penjelasan masing-masing indikator tersebut adalah 

sebagai berikut : 

a. Recognition (pengakuan)  

Tingkat dikenalnya sebuah merek oleh konsumen. Jika sebuah merek tidak  

dikenal,maka produk dengan merek tersebut harus dijual dengan 

mengandalkan harga yang murah. (logo, atribut).  

b. Reputation (reputasi)  

Tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek karena lebih 

terbukti memiliki track record yang baik.  

c. Affinity (afinitas)  

Suatu emosional relationship yang timbul antara sebuah merek dengan 

konsumennya. Produk dengan merek yang disukai oleh konsumen akan 

lebih mudah dijual dan produk dengan memiliki persepsi kualitas yang 

tinggi akan memiliki reputasi yang baik. 

d. Domain 

Domain menyangkut seberapa besar scope  dari suatu produk yang mau 

menggunakan merek yang bersangkutan. Domain  ini mempunyai 

hubungan yang erat dengan scale of scope. 
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2.7.  Kualitas Produk 

Menurut (Kotler dan Armstrong 2009:266) Produk sebagai segala 

sesuatu yangdapat ditawarkan kepada pasar agar menarik perhatian, akuisisi, 

penggunaan, atau konsumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan atau 

kebutuhan. 

Ada lima tingkatan produk (Kotler, 2008) yaitu: 

a. Manfat inti (core benefit), yaitu jasa atau manfaat dasar yang sesunguhnya 

dibeli oleh pelanggan. 

b. Produk dasar (basic product), yaitu dasar dari produk tersebut. 

c. Produk yang diharapkan (expected prodact), yaitu serangkaian atribut dan 

kondisi yang biasanya diharapkan oleh para pembeli ketika mereka 

membeli produk tersebut. 

d. Produk tambahan (augmented prodact), yaitu meliputi tambahan jasa dan 

manfaat yang akan membedakan dari produk pesaing. 

e. Produk potensial (potential product), mencakup semua peningkatan dan 

tramsformasi yang pada akhirnya akan dialami produk tersebut dimasa 

depan. 

Pengertian kualitas produk menurut (Kotler dan Armstrong 2009: 47) 

adalah kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsi-fungsinya, kemampuan 

tersebut meliputi, daya tahan, kehandalan, ketelitian yang dihasilkan, kemudahan 

dioperasikan dan diperbaiki, dan atribut lain yang berharga pada produk secara 

keseluruhanPerusahaan yang memuaskan sebagin besar kebutuhan pelanggannya 

sepanjang waktu disebut perusahaan berkualitas. 
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Menurut (Kolter dan Armstrong 2004:347) Kualitas produk adalah 

Kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsi-fungsinya; kemampuan itu 

meliputi daya tahan, kehandalaan, ketelitian yang dihasilkan, kemudahan 

dioprasikan dan diperbaiki, dan atribut lain yang berharga pada produk secara 

keseluruhan. 

Fandy Tjiptono mengidentifikasikan delapandimensi dasar dari kualitas 

produk yaitu: 

a) Dimensi performance atau kinerja produk. 

Kinerja merupakan karakteristik atau fungsiutama suatu produk.Ini 

merupakan manfaat ataukhasiat utama produk yang kita beli. Biasanya 

inimenjadi pertimbangan pertama kita membeliproduk. 

b) Dimensi Feature atau fitur produk. 

Fitur merupakan karakteristik atau ciri-ciritambahan yang 

melengkapi manfaat dasar suatuproduk. Fitur bersifat pilihan bagi 

konsumen.Kalau manfaat utama sudah standar, fiturseringkali 

ditambahkan. Idenya fitur bias meningkatkan kualitas produk kalau 

pesaingtidak memiliki. 

c) Dimensi Reability atau keterandalan produk. 

Keterandalan, yaitu peluang suatu produkbebas dari kegagalan saat 

menjalankanfungsinya. 

d) Dimensi Conformance atau kesesuaian. 

Conformance adalah kesesuaian kinerjaproduk dengan standar 

yang dinyatakan suatuproduk, ini semacam janji yang harus dipenuhioleh 

produk. 
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e) Dimensi Durability atau daya tahan. 

Daya tahan menunjukkan usia produk, yaitujumlah pemakaian 

suatu produk sebelum produkitu digantikan atau rusak. Semakin lama 

dayatahannya tentu semakin awet. Produk yang awetakan dipersepsikan 

lebih berkualitasdibandingkan produk yang cepat diganti. 

f) Dimensi Serviceability atau kemampuan diperbaiki. 

Sesuai dengan maknanya, disini kualitasproduk ditentukan atas 

dasar kemampuandiperbaiki: mudah, cepat dan kompeten. Produkyang 

mampu diperbaiki tentu kualitasnya lebihtinggi dibanding produk yang 

tidak atau sulitdiperbaiki. 

g) Dimensi Aesthetic atau keindahan tampilan produk. 

Keindahan menyangkut tampilan produkyang membuat konsumen 

suka.Ini seringkalidilakukan dalam bentuk desain produk ataukemasannya. 

Beberapa merek memperbaharuiwajahnya supaya lebih cantik dimata 

konsumen. 

h) Dimensi Perceived quality atau kualitas yang dirasakan. 

Dimensi terakhir adalah kualitas yangdirasakan. Ini menyangkut 

penilaian konsumenterhadap citra, merek, atau iklan. Produk-produkyang 

bermerek terkenal biasanya dipersepsikanlebih berkualitas dibanding 

merek-merek yangtidak terdengar. Itulah sebabnya produk selaluberupaya 

membangun mereknya sehinggamemiliki brand equity yang tinggi. 

Peningkatan kualitas produk dirasakan sangat perlu dengan demikian 

produk perusahaan semakin lama semakin tinggi kualitasnya. Jika hal itu dapat 
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dilaksanakan oleh perusahaan, maka perusahaan tersebut akan dapat tetap 

memuaskan para konsumen dan dapat menambah jumlah konsumen. 

2.7.1.  Dimensi Kualitas Produk 

Menurut (Kotler&Keller2012:283) kualitas produk dapat 

dimasukan ke dalam 9 dimensi,yaitu : 

a. Bentuk (Form) produk dapat dibedakan secara jelas dengan yang lainnya 

berdasarkan bentuk, ukuran, atau struktur fisik produk. 

b. Ciri-ciri produk (Features) karakteristik sekunder atau pelengkap yang 

berguna untuk menambah fungsi dasar yang berkaitan dengan pilihan-

pilihan produk dan pengembangannya. 

c. Kinerja (Performance) berkaitan dengan aspek fungsional suatu barang 

dan merupakan karakteristik utama yang dipertimbangkan pelanggan 

dalam membeli barangtersebut. 

d. Ketepatan atau kesesuaian (Conformance) berkaitan dengan tingkat 

kesesuaian dengan spesifikasi yang ditetapkan sebelum nya berdasarkan 

keinginan pelanggan. Kesesuaian merefleksikan derajat ketepatan antara 

karakteristik desain produk dengan karakteristik kualitas standar yang 

telah ditetapkan. 

e. Ketahanan (Durabillity) berkaitan dengan berapa lama suatu produk dapat 

digunakan. 

f. Kehandalan (Reliabillity) berkaitan dengan probabilitas atau kemungkinan 

suatu barang berhasil menjalankan fungsinya setiap kali digunakan 

konsumen. 
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g. Kemudahan perbaikan (Repairabillity) berkaitan dengan kemudahan 

perbaikan atas produk jika rusak. Idealnya produk akan mudah diperbaiki 

sendiri oleh pengguna jika rusak. 

h. Gaya (Style) penampilan produk dan kesan konsumen terhadap produk. 

i. Desain (design) keseluruhan keistimewaan produk yang akan 

mempengaruhi penampilan dan fungsi produk terhadap keinginan 

konsumen. 

Berdasarkan dimensi – dimensi diatas, dapat disimpulkan bahwa suatu 

dimensi kualitas merupakan syarat agar suatu nilai dari produk 

memungkinkan untuk bisa memuaskan pelanggan sesuai harapan. Untuk 

mencapai kualitas produk yang diinginkan maka diperlukan suatu standarisasi 

kualitas. Cara ini dimaksud kan untuk menjaga agar produk yang dihasilkan 

memenuhi standar yang telah ditetapkan sehingga konsumen tidak akan 

kehilangan kepercayaan terhadap produk. 

 

2.8.  Hubungan Antar Variabel Penelitian  

2.8.1. Hubungan antara Citra Merek terhadap Loyalitas Konsumen 

Hubungan antara citra merek dengan loyalitas konsumen terletak pada 

keinginan-keinginan dan pilihan konsumen atas suatu merek adalah 

merupakan sikap konsumen. Dalam banyak hal, sikap terhadap merek 

tertentu sering mempengaruhi apakah konsumen akan loyal atau tidak. 

Presepsi yang baik dan kepercayaan konsumen akan suatu merek tertentu 

akan menciptakan minat beli konsumen dan bahkan meningkatkan loyalitas 

konsumen terhadap produk tertentu. 
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 (Rangkuti 2002) mengatakan “apabila konsumen beranggapan bahwa 

merek tertentu secara fisik berbeda dari merek pesaing, citra merek tersebut 

akan melekat secara terus menerus sehingga dapat membentuk kesetiaan 

terhadap merek tertentu yang disebut dengan loyalitasmerek”. 

2.8.2.  Hubungan Kualitas Produk Terhadap Loyalita Konsumen  

Kualitas merupakan hal yang paling mendasar dari loyalitas konsumen 

dan kesuksesan dalam bersaing (Mulyono, 2008). Kualitas produk juga 

merupakan salah satu unsur yang dijadikan bahan pertimbangan oleh 

konsumen dalam memutuskan untuk melakukan pembelian (Jahanshahi et 

al., 2011). loyalitas akan didapatkan apabila konsumen mempunyai nilai 

positif bahwa produk tersebut berkualitas. Pengertian kualitas produk menurut 

Kotler dan Armstrong (2009: 47) adalah kemampuan suatu produk untuk 

melakukan fungsi-fungsinya, kemampuan tersebut meliputi, daya tahan, 

kehandalan, ketelitian yang dihasilkan, kemudahan dioperasikan dan 

diperbaiki, dan atribut lain yang berharga pada produk secara 

keseluruhanPerusahaan yang memuaskan sebagin besar kebutuhan 

pelanggannya sepanjang waktu disebut perusahaan berkualitas. 

Hasil studi ini menunjukan dan mendukung adanya pengaruh positif 

antara kualitas produk dan loyalitas konsumen  untuk di gunakan di studi ini. 
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2.9.  Pandangan Islam 

Islam menganjurkan pada umatnya berjual beli, dan dalam memasarkan 

atau mempromosikan produk atau menetapkan harganya untuk tidak berbohong. 

Dalam alquran telah banyak dijelaskan tentang muamalah jual beli dan larangan 

memakan riba, sebagaimana firman Allah dalam surat Al Baqarah ayat 275 : 

                         

                                    

                           

                     

 

Artinya “Orang-orang yang makan (mengambil) riba tidak dapat berdiri 

melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran 

(tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah 

disebabkan mereka berkata (berpendapat), sesungguhnya jual beli itu 

sama dengan riba, padahal Allah telah menghalalkan jual beli dan 

mengharamkan riba. Orang-orang yang telah sampai kepadanya 

larangan dari Tuhannya, lalu terus berhenti (dari mengambil riba), 

maka baginya apa yang telah diambilnya dahulu (sebelum datang 

larangan); dan urusannya (terserah) kepada Allah. Orang yang 

kembali (mengambil riba), maka orang itu adalah penghuni-penghuni 

neraka; mereka kekal di dalamnya.” 

 

Di dalam surat An Nisa ayat 29 juga di jelaskan sebagai berikut : 

                       

                      

 

Artinya: “ Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan harta 

kamu di antara kamu dengan jalan yang bathil kecuali dengan jalan 

perniagaan yang berdasarkan kerelaan di antara kamu. Dan janganlah 

kamu membunuh diri kamu, sesungguhnya Allah Maha Penyayang 

Kepadamu.”  
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Islam melihat aktivitas ekonomi adalah salah satu cara untuk menumpuk 

dan meningkatkan pahala menuju falah (kebahagiaan dunia dan akhirat). Motif 

berkonsumsi dalam  islam pada dasarnya adalah mashlahah, kebutuhan 

dan  kewajiban.Dalam ekonomi Islam, tujuan konsumsi 

adalah  memaksimalkan  maslahah. Menurut Imam Shatibi istilah maslahah 

maknanya lebih luas dari sekedar utility atau  kepuasan dalam  terminology 

ekonomi konvensional. Maslahah merupakan  tujuan hukum  syara yang paling 

utama. Pada konsep ini islam dan  konvensional sepakat bahwa kebutuhan untuk 

mempertahankan hidup adalah motif umum ekonomi.Pada kenyataannya, 

kepuasan dan perilaku konsumen dipengaruhi oleh hal-hak sebagai berikut : 

1. Nilai guna (utility) barang dan jasa yang dikonsumsi. Kemampuan barang 

dan jasa untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. 

2. Kemampuan konsumen untuk mendapatkan barang dan jasa. Daya beli 

dari income konsumen dan ketersediaan barang dipasar. 

3. Kecenderungan Konsumen dalam menentukan pilihan konsumsi 

menyangkut pengalaman masa lalu, budaya, selera, serta nilai-nilai yang 

dianut seperti agama, adat istiadat. 

Pada tingkatan praktis, perilaku ekonomi (economic behavior) sangat 

ditentukan oleh tingkat keyakinan atau keimanan seseorang atau sekelompok 

orang yang kemudian membentuk kecenderungan prilaku konsumsi di pasar. Tiga 

karakteristik perilaku ekonomi dengan menggunakan tingkat keimanan sebagai 

asumsi yaitu: 
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1. Ketika keimanan ada pada tingkat yang cukup baik, maka motif 

berkonsumsi atau berproduksi akan didominasi oleh tiga motif utama tadi: 

mashlahah, kebutuhan dan kewajiban. 

2. Ketika keimanan ada pada tingkat yang kurang baik, maka motifnya tidak 

didominasi hanya oleh tiga hal tadi tapi juga kemudian akan dipengaruhi 

secara signifikan oleh ego, rasionalisme (materialisme) dan keinginan-

keinganan yang bersifat individualistis. 

3. Ketika keimanan ada pada tingkat yang buruk, maka motif berekonomi 

tentu saja akan didominasi oleh nilai-nilai individualistis (selfishness): 

ego, keinginan dan rasionalisme. 

Perilaku konsumsi Islam berdasarkan tuntunan Al-Qur‟an dan Hadis perlu 

didasarkan atas rasionalitas yang disempurnakan yang mengintegrasikan 

keyakinan kepada kebenaran yang „melampaui‟ rasionalitas manusia yang sangat 

terbatas ini. bekerjanya „invisible hand‟ yang didasari oleh asumsi rasionalitas 

yang bebas nilai – tidak memadai untuk mencapai tujuan ekonomi Islam yakni 

terpenuhinya kebutuhan dasar setiap orang dalam suatu masyarakat.Islam 

memberikan konsep adanya an-nafs al-muthmainnah (jiwa yang tenang). Jiwa 

yang tenang ini tentu saja tidak berarti jiwa yang mengabaikan tuntutan aspek 

material dari kehidupan. Disinilah perlu diinjeksikan sikap hidup peduli kepada 

nasib orang lain yang dalam bahasa Al-Qur‟an dikatakan “al-iitsar‟. 
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2.10   Penelitian Terdahulu 

  Penelitian ini mengacu pada penelitian sebelumnya untuk mempermudah 

dalam mengumpulkan data, metode analisis yang digunakan dan pengolahan data 

tinjauan hasil penelitian terdahulu tersebut diringkas seperti berikut ini: 

No Nama Judul Perbedaan  Persamaan  Hasil 

1 Nila 

kasuma 

dewi 

 (2014) 

pengaruh iklan, 

citra merek dan 

kepuasan 

konsumen 

terhadap loyalitas 

konsumen dalam 

menggunakan 

vaseline hand 

and body lotion 

di kota 

padang(studi 

pada konsumen 

pengguna 

vaseline hand 

and body lotion 

di kota padang) 

Perbedaan 

pada 

penelitian 

ini terdapat 

pada objek 

penelitian, 

peneliti 

memilih 

objek di 

fakultas 

ekonomi 

dan ilmu 

sosial UIN 

SUSKA 

Riau 

dengan 

studi kasus 

pada 

mahasiswa 

fekonsos. 

Variabel 

independen 

sama-sama 

meneliti 

tentang 

citra merek.  

Terdapat 

bahwa 

pengaruh 

positif dan 

signifikan, 

pengaruh 

iklan, citra 

merek dan 

kepuasan 

konsumen  

terhadap 

loyalitas 

konsumen 

pengguna 

vaselin hand 

and body 

lation di kota 

padang 

2 Nanda 

Putri 

Prameswari 

(2011) 

Analisis faktor-

faktor 

yang 

mempengaruhi 

loyalitas 

konsumen pada 

asuransi “p” 

dikota 

semarang (studi 

pada 

masyarakat 

pengguna 

asuransi “p” 

dikota 

semarang) 

Perbedaan 

pada 

penelitian 

ini terdapat 

pada objek 

penelitian, 

peneliti 

memilih 

objek di 

fakultas 

ekonomi 

dan ilmu 

sosial UIN 

SUSKA 

Riau 

dengan 

studi kasus 

Variabel 

dependen 

sama-sama 

meneliti 

tentang, 

loyalitas 

konsumen. 

Terdapat  

pengaruh 

positif dan 

signifikan, 

terhadap 

pengaruh 

loyalitas 

konsumen 

pada 

asuransi “p” 

dikota 

semarang 

(studi pada 

masyarakat 

pengguna 

asuransi “p” 

dikota 
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No Nama Judul Perbedaan  Persamaan  Hasil 

pada 

mahasiswa 

fekonsos. 

semarang) 

3 Farid 

Yuniar 

Nugroho 

(2011) 

Pengaruh Citra 

merek 

dan Kepuasan 

Pelanggann 

terhadap 

Loyalitas (studi 

kasus 

perilaku 

konsumen 

rumah makan 

Gudeg 

Pawon di 

Janturan 

Umbulharjo) 

Perbedaan 

pada 

penelitian 

ini terdapat 

pada 

independen, 

peneliti 

membahas 

tentang 

kualitas 

produk. 

Variabel 

independen 

sama-sama 

meneliti 

tentang 

citra merek. 

Terdapat  

pengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

loyalitas 

konsumen  

(studi kasus 

perilaku 

konsumen 

rumah makan 

Gudeg 

Pawon di 

Janturan 

Umbulharjo) 

4 Risky 

Nurhayati 

(2011) 

Pengaruh 

Kualitas 

produk dan Harga 

terhadap 

Loyalitas 

Pelanggan dalam 

menggunakan 

Handphone 

merek Nokia 

(studi pada 

mahasiswa 

diyogyakarta 

yang 

menggunakan 

handphone 

merek nokia) 

Perbedaan 

pada 

penelitian 

ini terdapat 

pada 

independen, 

peneliti 

membahas 

tentang 

harga. 

Variabel 

dependen 

sama-sama 

meneliti 

tentang 

Loyalitas 

konsumen. 

Terdapat  

pengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

loyalitas 

konsumen  

dalam 

menggunakan 

Handphone 

merek Nokia 

(studi pada 

mahasiswa 

diyogyakarta 

yang 

menggunakan 

handphone 

merek nokia) 

5 Andre 

Rahmaddial 

(2016) 

Pengaruh kualitas 

produk, citra 

merek, dan 

kepuasan 

konsumen 

terhadap loyalitas 

konsumen pada 

depot isi ulang air 

minum qualitas 

Perbedaan 

pada 

penelitian 

ini terdapat 

pada 

independen, 

peneliti 

membahas 

tentang 

Variabel 

dependen 

sama-sama 

meneliti 

tentang 

Loyalitas 

konsumen 

Adanya 

pegaruh 

yang 

signifikan 

antara 

kualitas 

citra merek 

dan kepuasan 

pelanggan 
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No Nama Judul Perbedaan  Persamaan  Hasil 

pekanbaru harga. terhadap 

loyalitas 

konsumen 

dalam 

menggunakan 

depot isi 

ulang air 

minum 

qualitas 

pekanbaru. 

 

2.11  Variabel Penelitian  

Adapun variabel penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 

1. Variabel Terikat (Dependent) 

Variabel dependent yaitu variabel yang nilainya dipengaruhi oleh variabel 

bebas (independent). Variabel terikat (Y) dalam penelitian ini adalah 

loyalitas konsumen dalam menggunakan kartu telkomsel flash. 

2. Variabel Bebas (Independent) 

Variabel bebas (independent) yaitu variabel yang menjadi sebab 

terjadinya atau terpengaruhnya variabel terikat (dependent) 

 

2.12. Definisi Konsep Operasional Variabel Penelitian. 

Tabel 2.1 Definisi Operasional Variabel 

No Varia bel Devinisi Indikator Skala 

1 Citra merek 

(X1) 

Citra merek adalah 

penglihatan dan 

kepercayaan yang 

terpendam konsumen, 

sebagai cerminan asosiasi 

yang tertahan diingatan 

konsumen. (Kotler dan 

Lane 2012:271 dalam 

Mohammad Rizan 

1. Merek mudah 

diingat 

2. Percaya penuh 

kepada merek  

3. Membrikan kesan 

positif dibenak 

konsumen  

4. Tingkat 

ketergantungan 

Likert 
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No Varia bel Devinisi Indikator Skala 

2015) kepada merek  

(Kotler dan Lane 

2012:271 dalam 

Mohammad Rizan 

2015) 

2 Kualitas 

Produk 

(X2 

Kualitas produk adalah 

kemampuan suatu produk 

untuk melakukan fungsi-

fungsinya, kemampuan 

tersebut meliputi, daya 

tahan, kehandalan, 

ketelitian yang 

dihasilkan, kemudahan 

dioperasikan dan 

dierbaiki, dan atribut lain 

yang berharga pada 

produk secara 

keseluruhan (Kotler dan  

Amstrong 2009:47) 

1. Desain produk  

2. Kecepatan produk 

3. Keandalan produk 

4. Mutu produk  

5. Kesesuain mutu 

dengan produk 

(kotler dan 

Amstrong 2009:47) 

Likert 

3 Loyalitas 

konsumen 

(Y) 

Loyalitas konsumen 

adalah konsumen yang 

tidak hanya membeli 

ulang suatu produk 

barang dan jasa tetapi 

juga memiiki komitmen 

dan sikap yang positif 

terhadap perusahaan jasa, 

misalnya 

merekomendasikan orang 

lain untuk membeli. 

(Gremler dan Brown 

dalam Ali Hasan 

2008:83 

1. Melakukan 

pembelian yang 

berulng secara 

teratur. 

2. Menunjukkan 

kekebalan terhadap 

tarikan dari pesaing 

3. Mereferensikan 

kepada orang lain. 

4. Mengesampingkan 

harga (Gremler dan 

Brown dalam Ali 

Hasan 2008:83 

 

Likert 
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2.13. Kerangka Pemikiran  

Gambar 2.1  

 

 

       (H1) 

 

 

  

 (H2) 

 

                                       (H3) 

   Sumber (Marconi setyadi, j nugroho, 2010:45)  

2.14.  Hipotesis 

Menurut (Sugiono 2009:96) hipotesis penelitian merupakan jawaban 

sementara terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah 

penelitian telah dinyatakan dalam bentuk pernyataan. Dikatakan sementara karna 

jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori. Hipotesis dirumuskan atas 

dasar kerangka piker yang merupakan jawaban sementara atas masalah yang 

dirumuskan. 

Dari latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, maka dapat 

diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H1  : Diduga bahwa citra merek  berpengaruh secara parsial terhadap loyalitas 

konsumen dalam menggunakan paket data internet telkomsel flash  pada 

mahasiswa difakultas ekonomi dan ilmu sosial UIN suska Riau. 

 

 

Loyalitas Konsumen  ( Y ) 

 

Citra merek (X1) 

Kualitas Produk (X2)  
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H2  : Diduga bahwa kualitas produk berpengaruh secara parsial terhadap 

loyalitas konsumen dalam menggunakan paket data internet telkomsel 

flash  pada mahasiswa difakultas ekonomi dan ilmu sosial UIN suska 

Riau. 

H3  : Diduga bahwa citra merek, kualitas produk secara simultan terhadap 

loyalitas konsumen dalam menggunakan paket data internet telkomsel 

flash  pada mahasiswa difakultas ekonomi dan ilmu sosial UIN suska 

Riau. 

 

 

 

 

 

 

 


