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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1. Penelitian Terdahulu 

Penelitian-penelitian yang berhubungan dengan Brand Image, Kualitas 

Produk dan Keputusan Pembelian telah banyak dilakukan, beriku ini beberapa 

penelitiannya : 

Tabel 2.1 

Penelitian-penelitian Terdahulu 

No 
Nama 

Peneliti 
Judul 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 
Hasil 

1  (Fatriana, 

2016) 
Pengaruh Brand 

Image Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Smartphone 

Android Samsung 

Di Kota Palembang 

1. Keunggulan 

Merek (X1) 

2. Kekuatan 

Merek (X2) 

3. keunikan 

Merek (X3) 

4. Keputusan 

Pembelian (Y) 

Regresi Linier 

Berganda 
Variabel Keunggulan 

Merek (X1) tidak 

memiliki pengaruh 

signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian 

Smartphone Android 

Samsung di Kota 

Palembang. Variabel 

Kekuatan Merek (X2) 

memiliki pengaruh yang 

signifikan berarti variabel 

ini mempengaruhi 

Keputusan Pembelian 

Smartphone Android 

Samsung di Kota 

Palembang dengan 

perolehan t sign = 0.037 

atau lebih kecil dari 0.05. 

Variabel keunikan Merek 

(X3) tidak mempengaruhi 

secara signifikan 

Keputusan Pembelian 

Smartphone Android 

Samsung di Kota 

Palembang karena 

memiliki t sign = 0.580 

atau lebih besar dari 0.05. 

8 
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No 
Nama 

Peneliti 
Judul 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 
Hasil 

2 (Moly, 2014) Pengaruh citra 

merek dan kualitas 

produk 

Terhadap 

keputusan 

pembelian 

Handphone nokia 

(Studi Kasus Toko 

Mars Cell 

Klandasan, 

Balikpapan) 

1. citra merek 

(X1) 

2. Kualitas 

produk (X2) 

3. keputusan 

pembelian 

Konsumen 

(Y) 

Regresi 

Linier 

Berganda 

terdapat pengaruh 

antara citra merek dan 

kualitas produk 

terhadap keputusan 

pembelian. Terdapat 

pengaruh positif dan 

signifikan antara citra 

merek dengan 

keputusan pembelian 

dan  kualitas produk 

dengan keputusan 

pembelian memiliki 

pengaruh yang positif 

dan signifikan  

 
3 (Fawzani, 

2014) 
Pengaruh 

Perceived Value 

Dan Perceived 

Quality Terhadap 

Proses Keputusan 

Pembelian Toyota 

Yaris Di Jakarta 

Perceived Value, 

Perceived Quality 

dan Keputusan 

Pembelian 

Regresi linier 

berganda 

adanya pengaruh yang 

kuat diantara kedua 

variabel tersebut dan uji 

normalitas juga dapat 

terpenuhi 

4 (Wijaya E. A., 

2014) 
Pengaruh Citra 

Merek terhadap 

Keputusan 

Pembelian Produk 

Smartphone 

Samsung Galaxy 

Series pada 

Mahasiswa 

Jurusan... 

citra merek (x) 

dan Keputusan 

Pembelian (Y) 

Regresi 

Linier 

ada pengaruh citra 

merek terhadap 

keputusan pembelian 

smartphone Samsung 

galaxy series. Adapun 

besarnya pengaruh citra 

merek terhadap 

pengambilan keputusan 

membeli adalah sebesar 

0,277. 
5 (Yasmin, 

2017) 
Impact of Brand 

Image on 

consumers’ 

Purchase Decision 

regarding laptop of 

three brands in 

Bangladesh 

1. Brand Image  

2. Purchase 

Decision 

 

 

 

Regresion brand image has 

strongly positive impact 

on consumers’ purchase 

decision of laptop in 

Bangladesh 

Sumber : Jurnal Manajemen dan Bisnis 

 

Lanjutan Tabel 2.1….. 
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2.2. Landasan Teori 

Landasan teori merupakan teori – teori, hasil penelitian dan publikasi 

umum yang berhubungan dengan masalah – masalah dalam penelitian. 

Dalam hal ini peneliti mengemukakan beberapa teori yang relevan dengan 

variabel – variabel yang diteliti 

2.2.1 Brand Image (Citra Merek) 

Berikut ini adalah berberapa pengertian citra merek dari beberapa 

sumber : 

1. Citra merek adalah seperangkat keyakinan konsumen mengenai merek 

tertentu (Kotler A. , 2011)  

2.  “Brand image can be defined as a perception about brand as reflected by 

the brand association held in consumer memory”. Citra merek adalah 

persepsi tentang merek yang digambarkan oleh asosiasi merek yang ada 

dalam ingatan konsumen (Kotler P. d., 2016). 

 

Berdasarkan pengertian citra merek di atas, dapat disimpulkan bahwa 

citra merek merupakan kumpulan kesan yang ada di benak konsumen tentang 

suatu merek yang dirangkai dari ingatan-ingatan konsumen terhadap merek 

tersebut.  

Produk dengan brand image yang baik akan membantu perusahaan 

dalam mempromosikan produk sehingga menjadi kekuatan perusahaan 

dalam persaingan bisnis. Hubungan brand image terhadap keputusan 

pembelian konsumen, merek kerap muncul sebagai kriteria determinan, 

berfungsi sebagai indikator pengganti dari mutu produk dan kepentingannya 
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tampak bervariasi dengan kemudahan dimana kualitas dapat dinilai secara 

obyektif. Jika sulit untuk menilai kualitas, konsumen kadang akan merasakan 

tingkat resiko yang tinggi dalam pembelian, jadi kepercayaan pada merek 

terkenal dengan reputasi kualitas yang sudah lama dapat menjadi cara efektif 

mengurangi resiko. (Wijaya E. A., 2014) 

Ada tiga  bagian  yang  terdapat  dalam pengukuran citra merek. 

Bagian pertama adalah atribut. Atribut adalah ciri-ciri atau berbagai aspek 

dari merek yang diiklankan. Atribut juga dibagi menjadi dua bagian yaitu hal- 

hal yang tidak berhubungan dengan produk (contoh: harga, kemasan, 

pemakai, dan citra penggunaan), dan hal-hal yang berhubungan dengan 

produk (contoh: warna, ukuran, desain). Kemudian bagian kedua pengukuran 

citra merek menurut Shimp adalah manfaat. Manfaat dibagi menjadi tiga 

bagian yaitu fungsional, simbolis, dan pengalaman (A. Shimp, 2014) 

1. Fungsional, yaitu manfaat yang berusaha menyediakan solusi bagi 

masalah- masalah konsumsi atau potensi permasalahan yang dapat 

dialami oleh konsumen, dengan mengasumsikan bahwa suatu merek 

memiliki manfaat spesifik yang dapat memecahkan masalah tersebut. 

2. Simbolis, yaitu diarahkan pada keinginan konsumen dalam upaya 

memperbaiki diri, dihargai sebagai anggota suatu kelompok, afiliasi, dan 

rasa memiliki. 

3. Pengalaman, yaitu konsumen merupakan representasi dari keinginan 

mereka akan produk yang dapat memberikan rasa senang, 

keanekaragaman, dan stimulasi kognitif. Terakhir, bagian ketiga dari 

pengukuran citra merek menurut Shimp adalah evaluasi keseluruhan, 

yaitu nilai atau kepentingan subjektif dimana pelanggan 

menambahkannya pada hasil konsumsi. 

Ada 3 faktor yang dapat membentuk citra merek yaitu (Kotler P. d., 

2016): 
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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 berdasarkan atribut produk, fungsi produk atau citra yang 

dinikmati konsumen 

 

2.2.2 Kualitas Produk 

Kualitas produk adalah : Kemampuan sebuah produk dalam 

memperagakan fungsiya, hal ini termasuk keseluruhan durabilitas, 

reliabilitas, ketepatan, kemudahan pengoperasian, dan reparasi produk, juga 

atribut produk lainnya Salah satu nilai utama yang diharapkan oleh 

pelanggan dari produsen adalah kualitas produk dan jasa yang tertinggi 

(Kotler & Amstrong, 2012). Kualitas adalah keseluruhan ciri serta sifat 

suatu produk atau pelayanan yang berpengaruh pada kemampuannya untuk 

memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. Untuk menentukan 

kualitas produk, kualitas produk dapat dimasukkan ke dalam 9 dimensi, 

yaitu (Kotler P. , 2011): 

1. Kinerja (performance) 

Dimensi ini menunjukkan tingkat operasi produk atau kegunaan dasar 

dari suatu produk. Dalam implementasinya, kinerja diartikan sebagai 

persepsi pelanggan terhadap manfaat dasar dari produk yang 

dikonsumsinya misalnya kemudahan, dan kenyamanan dalam berbisnis 

dan sebagainya. 
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2. Keistimewaan tambahan (features)  

 Yaitu sifat yang menunjang fungsi dasar produk , misalnya kelengkapan 

seperti, paket data internet dan sebagainya. 

3. 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 

misalnya ruko yang tidak sering bocor/kerusakan yang lainnya. 

4. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications) 

 Yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-

standar yang telah ditetapkan sebelumnya. Misalnya, standar keamanan 

terpenuhi, seperti ukuran sumuran pondasi  untuk ruko tentunya harus 

lebih besar  dari pada sumuran pondasi rumah. 

5. Daya tahan (durability) 

Ketahanan mencerminkan suatu ukuran usia operasi produk yang 

diharapkan dalam kondisi normal. Dimensi ini mencakup umur teknis 

maupun umur ekonomis penggunaan ruko, struktur pembesian ruko yang 

kuat. 

6. Estetika (asthethic) 

Keindahan menunjukkan bagaimana penampilan atau daya tarik produk 

terhadap pembeli. Misalnya bentuk fisik ruko yang menarik, model atau 

desain yang artistic, warna, dan sebagainya. 

7. Bentuk (Form)  

Produk dapat dibedakan secara jelas dengan yang lainnya berdasarkan 

bentuk, ukuran, atau struktur fisik produk.  

8. Ciri-ciri produk (Features)  

Karakteristik sekunder atau pelengkap yang berguna untuk menambah 

fungsi dasar yang berkaitan dengan pilihan-pilihan produk dan 

pengembangannya. 

9. Gaya (Style)  

Penampilan produk dan kesan konsumen terhadap produk. 

 

2.2.3 Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian (purchase decision) konsumen adalah 

tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk.. 

(Kotler P. d., 2016) 

Teradapat lima tahapan dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian, seperti terlihat pada gambar 2.1 berikut ini: 
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Gambar 2.1 Tahap Proses Pengambilan Keputusan Konsumen 

Sumber : (Kotler P. d., 2016) 

Berdasarkan gambar di atas menunjukan bahwa proses pembelian 

konsumen melalui lima tahap: Pengenalan masalah, pencarian informasi, 

evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca 

pembelian.Jelaslah bahwa proses pembelian dimulai jauh sebelum 

pembelian aktual dilakukan dan memiliki dampak yang lama setelah itu.  

Secara umum konsumen memiliki 5 (lima) tahap untuk mencapai 

suatu keputusan pembelian dan hasilnya  yaitu (Kotler P. d., 2016): 

1. Tahapan Pengenalan Masalah. Pada tahap ini konsumen mengenali 

sebuah kebutuhan, keinginan atau masalah. Kebutuhan pada dasarnya 

dapat di cetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal. Perusahaan 

harus menentukan kebutuhan, keinginan atau masalah mana yang 

mendorong konsumen memulai proses membeli suatu produk.  

2. Tahapan Pencarian Informasi. Konsumen yang terangsang 

kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi- informasi yang 

lebih banyak. Sumber-sumber informasi konsumen terbagi dalam 4 

(empat) kelompok yaitu:  

a. Sumber Pribadi. Sumber Pribadi ini di dapat konsumen melalui 

keluarga, teman, dan kenalan atau tetangga. 

b. Sumber Komersial. Sumber Komersial ini di dapat konsumen 

melalui iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, pajangan di toko.  

Tahapan 

Pengenalan 

Masalah 

Tahapan 

Pencarian 

Informasi 

Tahapan 

Evaluasi 

Alternatif 

atau Pilihan 

Tahapan 

Keputusan 

Pembelian 

Tahapan 

Perilaku 

Pasca 

Pembelian 
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c. Sumber Publik. Sumber Publik ini di dapat konsumen melalui media 

masa, organisasi penentu peringkat konsumen atau lembaga 

konsumen.  

d. Sumber Pengalaman. Sumber Pengalaman ini di dapat konsumen 

melalui penanganan, pengkajian, dan pemakaian produk.  

3. Tahapan Evaluasi Alternatif atau Pilihan. Setelah mengumpulkan 

informasi sebuah merek, konsumen akan melakukan evaluasi alternatif 

terhadap beberapa merek yang menghasilkan produk yang sama dan 

bagaimana konsumen memilih di antara produk-produk alternatif. 

4. Tahapan Keputusan Pembelian. Konsumen akan mengembangkan 

sebuah keyakinan atas merek dan tentang posisi tiap merek berdasarkan 

masing-masing atribut yang berujung pada pembentukan citra produk. 

Selain itu, pada evaluasi alternatif konsumen juga membentuk sebuah 

prefensi atas produk-produk yang ada dalam kumpulan pribadi dan 

konsumen juga akan membentuk niat untuk membeli merek yang paling 

di sukai dan berujung pada keputusan pembelian.  

5. Tahapan Perilaku Pasca Pembelian. Tugas perusahaan pada dasarnya 

tidak hanya berakhir setelah konsumen membeli produk yang di 

hasilkan saja, tetapi yang harus diperhatikan lebih lanjut adalah meneliti 

dan memonitor apakah konsumen akan mengalami tingkat kepuasan dan 

ketidakpuasan setelah menggunakan produk yang akan dibeli. Tugas 

tersebut merupakan tugas akhir setelah periode sesudah pembelian. 

 

Keputusan pembelian adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif 

pilihan keputusan pembelian. Artinya bahwa seseorang dapat membuat 

keputusan, haruslah tersedia beberapa alternatif pilihan.  

Keputusan untuk membeli dapat mengarah kepada bagaimana proses 

dalam pengambilan keputusan tersebut itu dilakukan (Schiffman dan 

Kanuk, 2008). Bentuk proses pengambilan keputusan tersebut dapat 

digolongkan sebagai berikut: 

1. Fully Planned Purchase, dimana baik produk dan merek sudah dipilih 

sebelumnya. Biasanya terjadi ketika ada keterlibatan dengan produk 

tinggi (barang otomotif), namun bisa juga terjadi dengan keterlibatan 

pembelian yang rendah (barang kebutuhan rumah tangga) 
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2. Partially Planned Purchase, dimana konsumen bermaksud untuk 

membeli produk yang sudah ada tetapi pemilihan merek ditunda 

sampai saat pembelajaran. Keputusan akhir dapat dipengaruhi oleh 

diskon harga atau display produk 

3. Unplanned Purchase, dimana produk ataupun merek dipilih pada saat 

berada di tempat pembelian. Konsumen sering memanfaatkan katalog 

dan produk pajangan sebagai pengganti daftar belanja. Dengan kata 

lain, sebuah pajangan dapat mengingatkan seseorang akan kebutuhan 

dan memicu pembelian 

2.2.4 Pengaruh Brand Image Terhadap keputusan pembelian 

Pentingnya pengembangan citra merek dalam keputusan pembelian. 

Citra merek yang dikelola dengan baik akan menghasilkan konsekuensi 

yang positif. Penciptakan kesan menjadi salah satu karateristik dasar dalam 

orientasi pemasaran modern yaitu lewat pemberian perhatian lebih serta 

penciptaan merek yang kuat. Implikasi dari hal tersebut menjadikan merek 

suatu produk menciptakan citra dari produk itu sendiri di benak pikiran 

konsumen dan menjadikan motivasi dasar bagi konsumen dalam memilih 

suatu produk (Aaker, 2009) 

Penelitian dengan judul Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Smartphone Samsung Galaxy Series pada Mahasiswa 

Jurusan....menunjukkan bahwa ada pengaruh citra merek terhadap 

keputusan pembelian smartphone Samsung galaxy series. Adapun besarnya 

pengaruh citra merek terhadap pengambilan keputusan membeli adalah 

sebesar 0,277. (Wijaya E. A., 2014) 
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2.2.5 Pengaruh Kualitas produk Terhadap keputusan pembelian 

Kualitas Produk yang diterima oleh para konsumen adalah produk 

yang kualitasnya dapat memuaskan para konsumen, kualitas produk sangat 

berpengaruh untuk meyakinkan para konsumen melakukan keputusan 

pembelian. Bila kualitas suatu produk bagus dan dapat memuaskan 

konsumen, maka dapat ditafsirkan akan menaikan kepuasan pembelian atas 

produk tersebut. 

Dalam konsep produk menegaskan bahwa konsumen akan menyukai 

produk-produk yang menawarkan ciri-ciri paling berkualitas, berkinerja 

atau inofatif. Para manajer dalam organisasi memutuskan perhatian untuk 

menghasilkan produk yang unggul dan meningkatkan kualitasnya 

sepanjang waktu. Konsumen berasumsi bahwa para pembeli mengagumi 

produk-produk yang dibuat dengan baik serta dapat menghargai mutu dan 

kinerja (Kotler P. , 2011). 

Salah satu tujuan dari pelaksanaan kualitas produk adalah untuk 

mempengaruhi konsumen dalam menentukan pilihanya untuk 

menggunakan produk buatannya sehingga memudahkan konsumen dalam 

pengambilan keputusan pembelian. Pemahaman perilaku konsumen tentang 

kualitas produk dapat dijadikan dasar terhadap proses keputusan pembelian 

konsumen (Sutisna, 2009)  
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2.3. Kerangka Konseptual  

Brand image merupakan pemahaman konsumen mengenai brand secara 

keseluruhan, kepercayaan konsumen terhadap suatu brand tertentu, dan bagaimana 

konsumen memandang suatu brand. Hal yang harus diperhatikan adalah bagaimana 

mempertahankan dan meningkatkan brand image yang baik.  Keputusan pembelian 

adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian. Artinya 

bahwa seseorang dapat membuat keputusan, haruslah tersedia beberapa alternatif 

pilihan. Keputusan untuk membeli dapat mengarah kepada bagaimana proses dalam 

pengambilan keputusan tersebut itu dilakukan. Berikut kerangka konseptual 

penelitian ini : 

 

 

 

 

 

Gambar 2.2 Kerangka Konseptual 

2.4. Hipotesis 

Berdasarkan tujuan dan rumusan, maka dalam penelitian ini penulis 

mengajukan hipotesis antara lain:  

H1 :  Ada pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian Handphone 

Oppo di Topsell Jombang 

H2 :  Ada pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian 

Handphone Oppo di Topsell Jombang 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

Brand image 

(X1) 

Kualitas 

Produk (X2) 


