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BAB II 

LANDASAN TEORI 
  

A. Deskripsi Teori 

1. Brand Image 

a. Pengertian Brand Image 

Merek adalahmsuatu tanda ataumsymbol 

yangmmemberikan identitas suatu barang atau ijasa 

tertentu yangmdapat berupa kata,mgambar atau 

kombinasimkeduanya.
1
 Merek merupakanmvisualisasi 

dari citramyang ingin ditanamkanmdibenak konsumen. 

Dalammaspek psikologismsering direferensikanmsebagai 

brand image,dan merupakanmcitra yang dibangun 

dalammalam bawah sadar konsumenmmelalui 

informasimdan ekspektasi yangmdiharapkan, 

melaluimproduk ataumjasa.
2
 

Citra terhadapmmerek berhubunganmdengan sikap 

berupamkeyakinan dan preferensimterhadap suatu merek. 

Citrammerek adalahmsekumpulan asosiasi merek 

yangmterbentuk dibenakmseorang konsumen.mDikatakan 

bahwa citrammerek dapat positifmmaupun 

negative,mtergantung pada presepsi sesorangmterhadap 

merek, selera,mserta cara pandangnyamterhadap merek.
3
 

Citra merekmmerupakan suatu persepsimyang 

mencul idibenak konsumen ketikammenginat suatu merek 

darimproduk tertentu. Citra imerek juga diartika isuatu 

nama, istilah, symbol,tanda dan desainmyang digunakan 

olehmperusahaan untukmmembedakan produkmdengan 

para pesaing.
4
 

b. Tujuan Pemberian Brand Image 
Pemberianmmerek suatu produk olehmperusahaan 

digunakanmuntuk: 

                                                 
1
 BucharimAlma, Manajemen Pemasaran Dan Pemasaran Jasa (Bandung: 

Alfabeta,2018), 148. 
2
 Sudaryono, Manajemen Pemassaran (Yogyakarta: Andi, 2016), 209. 

3
 Sopiah and Etta Mamang Sangadji, Salesmenship (Penjualan) (Jakarta: 

Bumi Aksara,2016), 76. 
4
 Anang Firmansyah, Pemasaran Produk Dan Merek (Planing & Strategi) 

(Surabaya: Qiara Media,2019), 55. 
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1) Pengusaha menjaminmkonsumen bahwambarang yang 

dibelimsungguh berasal darimperusahaannya. Hal 

inimuntuk menyakinkanmkonsumen membelimsuatu 

barangmdari merekmdan perusahaan yang 

dikehendakinya,myang cocok denganmseleranya, 

keinginannyamdan kemampuannya 

2) Perusahaan menjaminmmutu barang. 

Perusahaanmmengeluarkan barang yangmberkualitas 

baik, sehinggamdalam barang tersebutmselain ada 

merek jugamdisebutkan peringatanmseperti jenis ini 

tidakmada tanda tangan maka itumbarang palsu, 

danmlain-lain. 

3) Meningkatkanmekuitas merek, yang 

memungkinkanmmemperolah margin lebihmtinggi, 

memberi kemudahanmdalam mempertahankan 

kesetiaanmkonsumen.
5
 

4) Sarana identifikasimuntuk memudahkan 

prosesmpenanganan atau pelacakan produkmbagi 

perusahaan, terutamamdalam pengorganisasian 

persediaanmdan pencatatanmakuntansi. 

5) Signal tingkatmkualitasi bagi para pelangganmyang 

puas, sehingga merekambisa dengan mudahmmemilih 

dan membelinyamdilain waktu. Loyalitas merekmyang 

seperti inimmenghasilkan predictabilitymdan security 

permintaanmbagi perusahaan dan 

menciptakanmhambatan masuk yangmmenyulitkan 

bagi perusahaanmlain untuk masukmpangsa pasar.
6
 

c. Faktor Pembentuk Brand Image 

Pengertian lain tentang citra merek atau brand 

image yaitu interpretasi akumulasimberagai informasi 

yang diterimamkonsumen. Hal tersebut 

yangmmenginterpretasi adalah konsumen dan yang di 

interpretasikan adalah sebuah informasi.mInformasi citra 

dapat dilihat dari logo atau simbol yang digunakan oleh 

perusahaan untuk mewakili produknya, dimana simbol 

dan logo bukanmhanya sebagai pembeda dari para 

                                                 
5
 Alma, Manajemen Pemasaran Dan Pemasaran Jasa,150. 

6
 Firmansyah, Pemasaran Produk Dan Merek (Planing & Strategi),72. 
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pesaing sejenis, tapi juga dapat merefleksasikan mutu dan 

visi misi perusahaan.
7
 Sehingga dalam pengaplikasian hal 

tersebut perlu memperhatikan faktor pembentuk citra 

merek atau brand image, faktor-faktor pembentuk citra 

merek adalah sebagai berikut : 

1) Kegunaan atau manfaat, yang terkait 

denganmfungsi suatu produk barang yang bias 

dimanfaatkan oleh konsumen. 

2) Dapat dipercaya atau diandalkan berkaitan dengan 

pendapatan atau kesepakatan yang dibentuk oleh 

masyarakatmtentang suatu produk yang 

dikonsumsi. 

3) Pelayanan, berkaitan dengn tugas produsenmdalam 

melayani konsumennya. 

4) Kualitas atau mutu, berkaitan denganmkualita 

produk barang yang ditawarkan oleh produsen 

dengan merek tertentu. 

5) Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan 

tinggimrendahnya atau banyak sedikitnya jumlah 

uang yang dikeluarkan konsumen untuk 

mempengaruhi suatu produk, juga dapat 

mempengaruhi citra jangka panjang. 

6) Resiko, berkaitan dengan besar kecilnya suatu 

akibatmatau untung dan rugi yang mungkin dialami 

oleh konsumen. 

7) Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, 

yaitumberupa pandangan, kesepakatan dan 

informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari 

produk tertentu.
8
 

d. Komponen Brand Image 

Brand image sebagaimpersepsi mengenai 

sebuahmmerek sebagaimana direfleksikanmoleh asosiasi 

                                                 
7
 E. Arista and S. Astuti, “Analisis Pengaruh Iklan, Kepercayaan Merek, 

Dan Citra Merek Terhadap Minat Beli Konsumen,” Jurnal Ilmu Ekonomi ASET, 

2011, 41. 
8
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dan Promosi dalam Keputusan Pembelian Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) 

Rivero di Bandar Lampung,” Jurnal Ilmiah FE-UMM, 2018, 72. 
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merekmyang terdapat dalam benakmseorang konsumen. 

Brand imagemterdiri dari 3 komponen:m 

1) Attributes (Atribut). Merupakanmpendefinisian 

deskriptifmtentang fitur-fiturmyang ada 

dalammproduk atau jasa.m 

a. Product relatedmattributes (atribut produk) 

Didefinisikansebagai bahan-bahan 

yangmdiperlukan agar fungsimproduk yang dicari 

konsumenmdapat bekerja. Berhubunganmdengan 

komposisimfisik atau persyaratanmdari suatu 

jasamyang ditawarkan, dapatmberfungsi. 
b. Non-productmrelated attributes (atributmnon-

produk): Merupakan aspekmeksternal darimsuatu 

produk yangmberhubungan dengan 

pembelianmdan konsumsi suatumproduk atau 

jasa.
9 

2) Benefitsm(Keuntungan). Nilai personalmyang 

dikaitkan olehmkonsumen pada atribut-atributproduk 

ataumjasa tersebut.  

a. Functional benefitsmmerupakan hubungan 

denganmpemenuhan kebutuhan dasarmseperti 

kebutuhan fisik danmkebutuhan keamanan.  

b. Experiental benefitsmmerupakan 

hubunganmdengan perasaan yang munculmpada 

konsumen denganmmenggunakan suatumproduk 

atau jasa. Benefitmini memuaskan 

kebutuhanmbereksperimen seperti 

kepuasanmsensori.  

c. Symbolic benefitsmmerupakan hubunganmdengan 

kebutuhanmakan  persetujuan sosialmatau 

ekspresimpersonal dan self-esteem seseorang. 

Konsumenmakan menghargai nilai-nilaimprestise, 

eksklusivitasmdan gaya fashionmmerek karena 

hal-halmini berhubungan denganmkonsep diri 

atau gaya hidupmmereka. 

3) Brand Attitude (Sikap merek). Didefinisikanmsebagai 

evaluasi keseluruhan  suatummerek, apa yang 

                                                 
9
 Firmansyah,Pemasaran Produk Dan Merek (Planing & Strategi),77. 
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dipercayaimoleh konsumen mengenaimmerek tertentu, 

sejauh apa konsumenmpercaya bahwa produk 

ataumjasa tersebut memiliki atributmatau keuntungan 

tertentu,mdan penilaian evaluatifmterhadap 

kepercayaan tersebutmbagaimana baik atau 

buruknyamsuatu produk jika memilikimatribut atau 

keuntungan.
10

 

 

2. Product Quality  

a. Pengertian Product Quality  

Produk adalah seluruh aspek konsep objek terhadap 

sebuah proses yang memberikan sejumlah nilai manfaat 

terhadap konsumen. Atau bisa juga produk merupakan 

bentuk penawaranmorganisasi jasa yang ditujukan untuk 

mencapai tujuan organisasi melalui pemuasan kebutuhan 

dan keinginan pelanggan. Produk adalah segala sesuatu 

yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk memuaskan 

suatu keinginanmatau kebutuhan, termasuk barang, jasa, 

pengalaman, cara, orang, tempat, properti, organisasi, 

informasi, dan ide.
11

 

Kualitas produk merupakanmkemampuan produk 

untuk menjalankan tugasnya yang mencakup daya 

tahan,mkeandalan atau kemajuan, kekuatan kemudahan 

dalam pengemasan dan reparasimproduk dan ciri-ciri 

lainnya. Kualitas produk adalah karakteristik produk \atau 

jasa yang tergantung pada kemampuannya untuk 

memuaskan kebutuhanmpelanggan yang dinyatakan atau 

diimplikasikan. Suatu produk lazimnyammemiliki dua 

jenis manfaat, yakni manfaat fungsional dan 

manfaatmpsikologis.
12

 Kualitas produk (product quality) 

adalah salah satu saranampositioning utama pemasar. 

Kualitas mempunyai dampak langsung padamkinerja 

                                                 
10

 Firmansyah, 77. 
11

 Philip Kotler and Kevin Lane Kaller, Manajemen Pemasaran Edisi 13 

Jilid 2 (Jakarta: Erlangga,2008),238. 
12

 Fandy Tjiptono, “Service Management: Mewujudkan Layanan Prima", 

2012, 77. 
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produk atau jasa, oleh karena itu, kualitas berhubungan 

erat denganmnilai dan kepuasan pelanggan.
13

 

Lima pakar utama Manajemen MutumTerpadu 

(Total Quality Management) mendefinisikanmkualitas 

produk yang salingmberbeda pendapat, tetapi 

maksudnyamsama. Menurut Juran, kualitasmproduk 

adalah kecocokan penggunaan produk (fitness for 

use)muntuk memenuhi kebutuhan dan 

kepuasanmpelanggan. Kecocokan penggunaaanmitu 

didasarkan atas lima ciri utama berikut. 
1) Teknologi, yaitu kekuatanmatau daya tahan  

2) Psikologi, yaitu citramrasa atau status 

3) Waktu, yaitumkehandalan 

4) Kontraktual, yaitumadanya jaminan 

5) Etika, yaitu sopanmsantun, ramah atau jujur. 

Garvin dan Davismmenyatakan, bahwa kualitas 

adalah isuatu kondisi dinamis yangmberhubungan dengan 

produk, manusia ataumtenaga kerja, proses danmtugas, 

serta lingkungan yangmmemenuhi atau melebihi harapan 

pelangganmatau konsumen.
14 

b. Dimensi dan Indikator Product Quality  

Kualitas produk adalah karakteristik produk atau 

jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk 

memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan atau 

diimplikasikan.
15

 Dimensi kualitas produk terletak pada 

atribut produk yang melekat pada produk tersebut. Atribut 

produk merupakan unsur-unsur produk yang dipandang 

penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan 

keputusan pembelian. Sehingga indikator kualitas produk 

dapat dijabarkan sebagai berikut:
16

 

1) Bahan baku untuk membuat produk berkualitas 

                                                 
13

 Philip Kotler and Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran 

(Jakarta: Erlangga, 2008), 266. 
14

 M. Nur Nasution, Manajemen Mutu Terpadu (Total Quality 

Management) (Bogor: Ghalia Indonesia,2015), 2. 
15

 E. Djatikusuma, “Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi 

Keputusan Pembelian Konsumen Pada Produk Minuman Berisotonik Pocari 

Sweat,” Marketing Science, 2014, 2. 
16

 Tjiptono, “Service Management: Mewujudkan Layanan Prima / Fandy 

Tjiptono,” 103. 
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2) Tempat penyajian produk bersih 

3) Citarasa produk enak 

4) Bentuk / tampilan produk menarik. 

Menurut Irawan, kualitasmproduk adalah 

penggerak kepuasan konsumenyang multidimensi. 

Bagimkonsumen kualitas mempunyai beberapamdimensi 

atau indikator, antaramlain :  

a) Performance (kinerjamproduk), dimensi yang 

palingmdasar dan berhubunganmdengan fungsi 

utamamdari suatu produk.mKonsumen akan 

sangatmkecewa apabila harapan merekamterhadap 

dimensi ini tidak terpenuhi.  

b) Reliability (kehandalan produk),mberkaitan dengan 

tingkat probabilitasmatau kemungkinan suatu 

produkmmelaksanakan fungsinya secaramberhasil 

dalam periode waktumtertentu, dengan 

demikianmkehandalan merupakanmkarakteristik 

yang merefleksikan kemungkinanmatau 

probabilitas tingkatmkeberhasilan dalam 

penggunaan produkmtersebut.  

c) Feature (ciri-cirimproduk), dimensi ini dapat 

dikatakanmsebagai aspek sekunder. 

Sepertimcontoh produk elektronik,mfitur-fitur yang 

ditawarkanmdapat dilihat pada menumremote 

control. Karena perkembanganmteknologi, maka 

fitur menjadimtarget para produsen untuk 

berinovasi dalammupaya memuaskan konsumen.  

d) Durability (dayamtahan produk), suatu 

pengukuranmterhadap siklus produk, baikmsecara 

teknis maupun waktu. Produkmdisebut awet kalau 

sudahmbanyak digunakan ataumsudah lama sekali 

digunakan. Yang pertamamadalah awet secara 

teknismdan yang kedua awetmsecara waktu.  

e) Conformance (kesesuaianmproduk), dimensi 

inimmenunjukkan seberapa jauhmsesuatu 

produkmdapat menyamai standar atau 

spesifikasimtertentu. Produk yang 

mempunyaimconformance yang tinggi, berarti 

produknyamsesuai dengan standar yangmtelah 

ditentukan.  
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f) Design (desain produk),mdimensi ini banyak 

menawarkanmaspek emosional dalam 

mempengaruhimkepuasan konsumen. dimensimini 

dimasukkan dalam faktormpenggerak emosional.
17

 

Para peminatmbeli pelanggan potensial 

menginginkanmagar produk harus dibuat berkualitasi 

terutama dalam memenuhi harapanmkonsumen agar 

menjadi puasmdan loyal pada perusahaan. 

Sedangkanmpengertian lain menjelaskan 

bahwamkualitas produk adalah kemampuanmsuatu 

produk untuk melaksanakanmfungsinya, meliputi 

kehandalan, dayamtahan, ketepatan, 

kemudahanmoperasi, dan perbaikan produk,mserta 

atribut bernilai lainnya.mSetiap perusahaan yang 

menginginkan dapatmmemenuhi kebutuhan dan 

keinginanmpelanggan, maka akan berusahammembuat 

produk yang berkualitas, yangmdiatmpilkan baik 

melalui ciri-ciri luarm(design) produk maupun inti 

(core) produkmitu sendiri.
18

 

c. Product Quality Dalam Perspektif Islam 

Perspektif Islam mengatakan bahwa kualitas 

produksi tidakmhanya berkaitan dengan tujuan 

materimsemata, namun sebagai tuntutan islam 

dalammseluruh bidang  kehidupan. Sebabmprinsip 

dasarnya adalah seorang muslim harusmselalu berupaya 

menekankan kualitas semuampekerjaannya dan 

memperbagusmseluruh produknya, sebagai 

bentukmaplikasinya.
19

 Produk bermanfaatmapabila 

memiliki proses produksimyang benar dan baik. Adapun 

metodemyang dapat digunakan agar prosesmproduksi 

benar dan baik harusmberdasarkan ilmu 

pengetahuan,mdata, dan fakta. Jadi,mdalam menjelaskan 

manfaatmproduk, peran datamdan fakta sangatmpenting. 

                                                 
17

 Lily Suryati, Manajemen Pemasaran: Suatu Strategi Dalam 

Meningkatkan Loyalitas Pelanggan (Yogyakarta: Budi Utama,2015),26. 
18

 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran (Edisi 

Ketiga Belas Jilid 1) (Jakarta: Erlangga, 2008), 92. 
19

 Veithzal Rivai, Islamic Marketing Management (Jakarta: Bumi 

Aksara, 2017), 89. 
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Bahkan, sering kalimpemaparan data danmfakta jauh 

lebih berpengaruh dibandingkanmdengan penjelasan. 

Islammmenyatakan bahwa setiap produk harusmdapat 

menghantarkanmmanusia pada ketakwaan. Olehmkarena 

itu setiap produkmharus memenuhi tiga syarat,myaitu 

materi yang halal,mproses pengolahan yang bersihmatau 

taharah, dan penyajianmyang islami. Adapun metode 

yang dapat digunakan agar proses produksi benar dan 

baik, sebagaimana firman Allah SWT dalam ayat berikut : 

َۙ الَّذِّيْنَ اِّذَا اكْتَالُوْا عَلَى النَّاسِّ يَسْتَ وْفُ وْنََۖ وَاِّذَا  
وَيْلٌ لِِّّلْمُطفَِِّّفِّيَْ

رُوْنَ    كَالُوْهُمْ اوَْ وَّزَنُ وْهُمْ يُُْسِّ
Artinya : “1. Kecelakaan besarlah bagi orang-orang yang 

curang, 2. (yaitu) orang-orang yang apabila 

menerima takaran dari orang lain mereka minta 

dipenuhi, 3. dan apabila mereka menakar atau 

menimbang untuk orang lain, mereka 

mengurangi”. (QS. Al Muthaffifii : 1-3).
20 

Melihat keterangan diatas, dapat disimpulkan 

bahwa kualitas produk adalah satu-satunya cara yang 

mudahmyang mungkin diikuti produsen muslim dalam 

memproses produknyamdan meraih keuntungan setinggi 

mungkin dengan biaya serendahmmungkin. Dan motivasi 

kualitas produk ini mendapat perhatian besarmdalam 

Fikih Umar Radhiyallahu Anhu, yang dapat kami 

tunjukanmbeberapa bukti sebagai berikut :
21

 

1) Umar R.A menyerukanmuntuk memperbagus 

pembuatan makanan, seraya mengatakan, 

“perbaguslahmadonan roti, karena dia salah satu 

cara mengembangkannya.” Artinya, perbaguslah 

adonan dan perhaluslah, karena demikian itu 

menambahkan berkembangnya roti dengan air yang 

dikandungnya. 

                                                 
20

 Al-Qur’an Surat Al Muthaffifii Ayat 1-3, Al Qur’an Dan 

Terjemahannya (Kudus: Mubarokatan Toyyibah, 2018), 922. 
21

 Jaribs Al-Haristi, Fikih Ekonomi Umar Bin Al-Khatab, 80. 
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2) Umar R.A memberikanmpengajaran secara rinci 

kepada kaum perempuan tentang pembuatan 

makanan yang berkualitas, seraya mengatakan, 

“janganlahmseseorang diantara kamu membiarkan 

tepung hingga airnya panas, kemudian 

meninggalkannya sedikit demi sedikit, dan 

mengaduknyamdengan centongnya, sebab 

demikian itu akan lebih bagus baginya dan lebih 

membantunya untuk tidak mengeriting”. 

3) Umar R.A tidak hanyammemberikan pengarahan 

dalam bentuk ucapan, tapi juga 

mengajarkanmkaum perempuan dengan perbuatan. 

Umar R.A pernah melintasimseorang perempuan 

yang mengaduk buburnya, maka Umar berkata, 

“Bukan demikian!” dan Umar R.A mengambil 

centong, lalumberkata, “Demikian!” seraya 

menunjukkan kepadanya. 

 

3. E-Promotion  

a. Pengertian E-Promotion 

Suatu produk dikatakan bermanfaatmakan tetapi 

tidak dikenal oleh konsumen, maka produk tersebut tidak 

diketahuimmanfaatnya dan tidak dibeli konsumen. Oleh 

karena itu perusahaanmharus mempengaruhi konsumen 

untuk menciptakan permintaan atasmproduk tersebut. 

Usaha tersebut dapat dilakukan dengan promosi.
22

 

Promosi merupakan ujunghtombak 

kegiatanmbisnis suatu produk dalam rangka menjangkau 

pasar sasaran untukmmenjual produk tersebut. Promosi 

dilakukan perusahaan baik berupambarang maupun jasa 

dan baik bermerek maupun tidak bermerek.
23

 

Promosimmerupakan komunikasi yang memberikan 

penjelasan untuk menyakinkanmseorang calon konsumen 

tentang brang dan jasa.
24

 

                                                 
22

 SofyanAssauri, Manajemen Pemasaran Dasar, Konsep & Strataegi 

(Jakarta: Raja Grafindo Persada,2011),264. 
23

 DanangjSunyoto, Perilaku Konsumen (Yogyakarta: Center Of 

Academic Publishing Service, j2013), j152. 
24

 Alma, jManajemenjPemasaran Dan Pemasaran Jasa, 181. 
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Promosi terdapat komunikasi yang 

harusmdibangun dari pihak produsenmkepada para 

konsumen,mapalagi dengan para pelanggan. Sebab 

dalammmembangun komunikasi yangmbaik dan jelas, 

akanmmemberikan pengaruh positifmantara kedua belah 

pihak dalammrangka membangun salingmpercaya, tanpa 

ada rasa salingmcuriga satu sama lain. Promosi dapat 

dilakukanmdengan beberapa cara yangmdisebut bauran 

promosi, yaitumunsur dalam bauranmpemasaran 

perusahaan yangmdidaya gunakan untuk 

memberitahu,mmembujuk, dan mengikatkanmtentang 

produk perusahaan.
25

 

Tujuan promosi itu sendiri dapat berupa:  
a) Brandmawareness, yaitu memperkenalkan dan 

memberikan pemahaman tentang suatumproduk 

kepada target market. 
b) Categorymneed, yaitu menimbulkanmpersepsi 

pembeli terhadap suatu kebutuhan.  
c) Brandmpurchasenintention, yaitummendorong 

konsumen dalam melakukan pemilihan terhadap 

suatu produk. 
d) Purchasemfacilitation, yaitu upayammemberi 

dukungan atau memfasilitasijkonsumen 

dalamjproses melakukan pembelian.
26 

Salah satu bentuk pemasaran saat ini yang 

menunjukkan perkembangan sangat pesat yaitu e-

marketing (electronic marketing atau pemasaran 

elektronik). E-promotion atau e-marketing merupakan 

suatu usaha perusahaan dalam menyampaikan informasi, 

berkomunikasi, melakukan promosi, serta menjual produk 

dan jasa dengan menggunakan internet.
27

 E-marketing 

merupakan penggunaan sumber media elektronik sebagai 

                                                 
25

 DanangjSunyoto, Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Center Of 

Academic Publishing Service, 2015), m158. 
26

 Freddy Rangkuti, jStrategi Promosi Yang Kreatif Dan Analisis Kasus 

Integrated Marketing Communication (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2009), 
j155. 

27
 Kotler and Kaller, Manajemen Pemasaran Edisi 13 Jilid 2, 153. 
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media utama dalam pemasaran, misalnya penggunaan 

internet.  

Keunggulan pemasaran digital (e-marketing) bagi 

pembeli diantaranya menyenangkan, jmudah, 

bersifatjprivasi, pembeli dapat membandingkan 

bermacam-macam produk dari suatu perusahaan dengan 

perusahaan lain secara langsung dan interaktif dengan 

pemasar. jSedangkan, keunggulan e-marketing bagi 

penjual diantaranya e-marketing dapat dijadikan alat 

untuk menciptakan hubungan dengan konsumen, 

jmenekan biaya, jefisien, jcepat dalam menjangkau 

pangsa pasar.
28 

Dapatmdisimpulkan bahwa promosimonline adalah 

cara perusahaan memikatmcalon pembeli 

menggunakanmmedia elektronik yaituminternet, untuk 

membelimproduknya dan melakukanmtransaksi sehingga 

tujuanmdari perusahaan dapatmtercapai. 

b. Bauran Promosi 

Seperti telah diutarakan diatas, kegiatan promosi 

yang dilakukan suatu perusahaan menggunakan acuan / 

bauran promosi (promotional mix) yang terdiri dari: 

1. Penjualan tatap muka (personal selling) 

Personal selling dapat dillakukan dengan 

melibatkan interaksi personal langsung antara seorang 

pembeli potensial dengan seorang salesmen.
29

 

Personal selling merupakan penyajian secara lisan 

oleh perusahaan kepada pembeli dengan tujuan agar 

barang atau jasa yang ditawarkan dapat menarik minat 

pembeli. Personal selling dapat diartikan sebagai 

hubungan antara dua orang atau lebih secara bertatap 

muka untuk menimbulkan hubungan yang saling 

menguntungkan dalam rangka membuat, mengubah, 

dan menggunakan jaringan komunikasi antara 

produsen dan konsumen.
30

 

Kegiatan personal selling mempunyai ciri-ciri sebagai 

berikut: 
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a) Adanya tanggapan (respon), membuat pembeli 

merasa berkewajiban untuk mendengar 

pembicaraan penjual dan memberikan reaksi, 

walaupun reaksi tersebut hanya merupakan 

suatu pernyataan terimakasih 

b) Hubungan langsung secara personal 

confrontation, kedua pihak dapat saling 

mengamati sifat, kebutuhan, dan sekaligus dapat 

mengadakan penyesuaian secara langsung. 

c) Hubungan akrab secara cultivation, disini 

penjual harus dapat menggunakan keahliannya 

dalam memuji pembeli, sehingga menimbulkan 

rasa simpati pembeli untuk jangka panjang.
31

 

2. Periklanan (advertising) 

Iklanan yaitu komunikasi non individu dengan 

sejumlah biaya dengan  melalui berbagai media yang 

dilakukan oleh perusahaan, lembaga nirlaba serta 

individu.
32

 Periklanan adalah cara mempromosikan 

suatu barang, jasa ataupun ide yang dibiayai oleh 

sponsor yang dikenal, dalam rangka untuk menarik 

calon konsumen berguna untuk  melakukan pembelian, 

sehingga dapat meningkatkan penjualan produk dari 

perusahaan yang bersangkutan.
33

 Iklanan dapat 

disuguhkanberbagai bentuk dan media sebagai antara 

lain:  

a) Media cetak, merupakan media yang bersifat 

statis, mengumumkan pesan dengan sejumlah 

kata, gambar atau foto, baik yang berwana 

maupun hitam putih.
34

 Media cetak dapat 

berupa surat kabar, majalah, brosur dan leaflet, 

dan direct mail. 

b) Mediamelektronik, yaitu media yang paling 

efektif dan banyak digunakan oleh perusahaan 

karena media ini dapat menjangkau semua 
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lapisan masyarakat. Media elektronik terdiri 

dari media audiomdan audiamvisual.
35

 

c) Media outdoor (luar ruangan), dapat berupa 

billboard, signboard, umbul-umbul, 

danmstiker.
36

 

Adapun tujuan periklanan yaitu: 

a) Iklan membujuk, yaitu iklan menjadi penting 

dalam situasi persaingan dimana sasaran 

perusahaan adalah menciptakan permintaan 

yang selektif akan merek tersebut. 

b) Iklan yang bersifat memberi informasi, yaitu 

iklan yang secara panjang lebar menerangkan 

produk rintisan untuk menciptakan permintaan 

atas produk tersebut 

c) Iklan pemantapan, yaitu iklan yang berusaha 

menyakinkan para pembeli bahwa mereka 

telah mengambil pilihan yang tepat. 

d) Iklan pengingat, yaitu iklan penting dalam 

tahap kedewasaan suatu produk untuk menjaga 

agar konsumen selalu ingat produk tersebut.
37

 

3. Promosi penjualan (Sales promotion) 

Salesjpromotion adalah promosi penjulan secara 

langsung yang ditujukan untuk konsumen yang akan 

melakukan pembelian.
38

 Promosi penjualan merupakan 

perencanaan untuk membantu atau melengkapi 

koordinasi perikalanan dan penjualan pribadi.
39

 

Promosi penjualan adalah kegiatan untuk 

meningkatkan produk dari produsen sampai pada 

penjual akhir. Promosi penjualan dapat diberikan 

kepada konsumen, perantara, maupun tenaga 

penjualan.
40

 Dengan demikian promosi penjualan 

dinyatakan sebagai kegiatan yang melengkapi dan 
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 Anang Firmansyah, “Pemasaran  : Dasar Dan Konsep,” Jurnal Bisnis 

Dan Ekonomi (JBE), 2016, 313. 
39

 Danang Sunyoto, Perilaku Konsumen, 154. 
40

 Danang Sunyoto,m159. 



25 

 

mendorong periklanan dan personal selling, yang 

sifatnya berbeda dengan personal selling, karena 

personal selling ditujukan untuk perorangan 

sedangkan promosi penjualan kepada kelompok 

pembeli atau calon pembeli.
41

 

Promosi penjualan mendorong sesorang untuk 

mengambil produk ditoko eceran dan mencobanya 

dengan cara menawarkan sesuatu yang nyata.
42

 

Promosi penjualan dapat dibedakan atas tiga macam, 

yaitu: 

a) Promosi yang diarahkan kepada pramunia ga 

(sales person), misal bonus penjualan. 

b) Promosi yang diarahkan kepada pembeli, misal 

sample, kupon pameran, peragaan dan lain-lain. 

c) Promosi yang diarahkan kepada pedagang, misal 

potongan (discount), dealer contest, dan lain-

lain.
43

 

4. Publisitas (Publicity) 

Publisitas merupakan usaha untuk merangsang 

permintaan  suatu produk secara nonpersonal dengan 

membuat berita bersifat komersial tentang produk 

dalam media tercetak atau tidak.
44

 Publisitas adalah 

semacam periklanan yang dilakukan perusahaan 

dengan  sejumlah komunikasi untuk merangsang 

permintaan.
45

 Publisitas merupakan rangsangan 

terhadap permintaan akan suatu produk yang berupa 

barang atau jasa dalam suatu unit perdagangan.
46

 Ciri 

ciri penampilan publisitas ditambah dengan tiga 

kualitas khusus, yaitu: 

a) Dramatisasi, iklan dan publisitas mempunyai 

potensi untuk mendramatisir suatu perusahaan 

atau produk. 
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b) Nilai kepercayaan tinggi, artikel dan berita 

media biasanya lebih otentik dan lebih dipercaya 

pembaca dari pada iklan. 

c) Dorongan keluar, publisitas dapat menjangkau 

banyak pihak menghindari wiraniaga. Pesan 

yang sampai ke pambelu berupa berita, bukan 

suatu komunikasi penjual langsung.
47

 

5. Hubungan masyarakat 

Hubungan masyarakat yaitu suatu usaha 

(variasi) dari rancangan guna mempertahankan, 

memperbaiki,  menjaga, atau melindungi perusahaan 

atau citra produk.
48

 Hubungan masyarakat merupakan 

suatu usaha yang telah di rencankan oleh suatu 

organisasi untuk memengaruhi sikap atau golongan.
49

 

Hubungan masyarakat merupakan kiat pemasaran 

penting lainnya dimana perusahaan tidak harus 

berhubungan dengan pelanggan, pemasok dan 

penyalur, tetapi juga harus berhubungan dengan 

kumpulan kepentingan di lingkungan sekitar. Program 

hubungan masyarakat antara lain publikasi, hubungan 

dengan investor,  acara-acara penting pameran dan 

mensponsori  dan beberapa acara lain.
50

 

c. Aspek Promosi Online 

E-marketing sebagai pemasaran sebuah produk 

atau sebuah jasa dengan menggunakan media elektronik 

yang terdiri dari beberapa aspek, diantaranya:  

a) Menarik interaksi atau perhatian. Menjadi Salah 

satu cara supaya calon konsumen tertarik dengan 

promosi yang ditawarkan oleh penjual secara online 

adalah dengan membuat judul atau subjudul yang 

menari dan mudah di ingat. Hal ini dikarenakan 

judul atau subjudul merupakan kata kunci dalam 

membuka peluang untuk mengenalkan produk yang 

ditawarkan. 
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b) Menarik minat calon konsumen. Dalam promosi di 

media online salah satunya dengan menarik minat 

individu. Salah satu cata menarik minat konsumen 

yaitu dengan memberi informasi bahwa produk 

yang dijual merupakan solusi yang pas untuk 

mengatasi masalah yang dihadapi oleh konsumen 

dengan target pasar yang kita tuju. Selain itu, dapat 

juga menyertakan testimoni dari para konsumen 

yang telah melakukan pembelian produk yang 

dijual, hal itu daoat membuat calon konsumen 

tertarik dengan promosi kita. 

c) Menarik hasrat untuk membeli. Menarik hsrat 

adalah mengubah minat beli menjadi hasrat 

membeli dengan cara menjelaskan secara 

detailtentang produk yang kita tawarkan, meliputi : 

Manfaat, Fitur,  Keuntungan dan kekurangan dari 

produk yang di promosikan.  

d) Menarik aksi untuk membeli. Setelah konsumen 

memiliki hasrat untuk membeli, hal yang 

selanjutnya yaitu membuat tahapan tahapan 

pemesanan sebuah produk semudah mungkin.
51

 

 

4. Keputusan Pembelian 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Seorang Individu selalu berhadapan dengan 

keadaan untuk mengambilan keputusan, terlebih pada 

saat pengambilan keputusan dalam pemenuhan 

kebutuhan hidup. menyeleksi dari dua pilihan atau lebih, 

sebuah keputusan yang menjadi pilihan diantara hal 

yang ditetapkan dan yang sudah melalui pertimbangkan, 

sikap terakhir yang dikerjakan dalam mengambil 

tindakan, merupakan definisi keputusan secara umum.
52

 

Pengambilan keputusan merupakan suatu hal 

pendekatan yang sistematis terhadap permasalahan yang 
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sedang dihadapi. Pendekatan tersebut menyangkut 

pengetahuan mengenai esensi atas permasalahan yang 

dihadapi, pengumpulan data dan fakta yang sesuai dan 

teruji dengan permasalahan yang sedang dihadapi, 

menganalisa permasalahan dengan menggunakan data 

dan fakta, mencari alternatif pemecahan masalah, 

menganalisis setiap alternatif sehingga dapat ditemukan 

alternatif yang paling rasional dan  paling sesuai dengan 

penilaian atas keluaran yang dicapai.
53

 

Proses pengambilan keputusan diawali oleh adanya 

kebutuhan yang berusaha untuk dipenuhi. Keputusan 

pembelian akan dilakukan dengan menggunakan 

patokan dengan menyeimbangkan sisi negative dan 

positif suatu brand ataupun mencari solusi terbaik dari 

posisi konsumen yang setelah dikonsumsi akan 

dievaluasi kembali.
54

 Keputusan pembelian oleh 

konsumen adalah suatu keputusan individu ketika 

memilih satu dari beberapa alternatif pilihan yang sudah 

ada. Perilaku konsumen dalam membeli suatu barang, 

hal berbeda dengan membeli barang yang lainnya. Ada 

barang tertentu yang mengharuskan konsumen terlibat 

secara utuh, ada yang tidak terlalu terlibat dalam 

membuat keputusan.
55

 

b. Faktor Pengaruh Dalam Pilihan Konsumen 

1) Pengaruh Individu 

Apabila individu dalam menentukan 

menkonsumsi suatu prodak pada merek tertentu di 

disebabkan oleh suatu hal yang berasal dari dalam 

diri sendiri, beberapa pilihan merek tersebut 

dipengaruhi hal antara lain:  

a) Gaya Hidup 

b) Kebutuhan dari konsumen 

c) Sikap yang menuju kearah pilihan 

d) Persepsi atas karakteristik merek 

e) Karakteristik kepribadian individu 
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f) Demografi Konsumen.
56

 

 

2) Pengaruh Lingkungan  

 Selain dipengaruhi individu konsumen itu 

sendiri. lingkungan sekitar juga ikut berperan 

dalam mempengaruhi pemilihan merek sebuah 

produk, berikut ini adalah pengaruh lingkungan 

sekitar meliputi : 

a) Faktor menentukan yang situasional 

b) Budaya 

c) Grup tatap muka  

d) Kelas sosial.
57

 

3) Strategi Pemasaran (Marketing Strategies) 

Sebuah faktor di mana penjual mengelola 

unit usahanya dalam memberikan informasi dan 

mempengaruhi konsumen: 

a) Price 

b) Product  
c) Pendistribusian produk 

d) Promotion.
58

 

c. Proses Pengambilan Keputusan 

Bidang Pemasaran dalam sebuah perusahaan 

harus paham berbagai pengaruh terhadap para pembeli 

dan mengembangkan pemahaman mengenal bagaimana 

sebenarnya konsumen membuat keputusan pembelian.
59

  

Berikut langkah langkah dalam keputusan pembelian, 

yaitu: 

1) Pengenalan Masalah 

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengetahui 

sebuah masalah atau yang di sebut kebutuhan. 

Kebutuhan tersebut bisa berasal dari rangsangan dari 

dalam (internal) atau dari luar (eksternal). 

2) Pencarian Informasi 
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Konsumen yang mencari dan sesuai kebutuhannya 

akan memiliki motifasi untuk mencari informasi 

yang lebih banyak. Sumber informasi utama yang 

menjadi patokan konsumen dan pengaruh relatif tiap 

sumber tersebut terhadap keputusan pembelian 

selanjutnya. Sumber informasi digolongkan kedalam 

empat kelompok, meliputi: 

a) Sumber pengalaman: penanganan, pengkajian, 

dan pemakaian sebuah produk 

b) Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, dan 

kenalan 

c) Sumber komersial: iklan, wiraniaga, penyalur, 

kemasan, dan pajangan di toko 

3) Evaluasi Alternatif 

Ada beberapa proses dalam mengevaluasi keputusan, 

dan model-model yang terbaru memandang proses 

evaluasi konsumen sebagai proses yang berorientasi 

kognitif. Yaitu, model yang menganggap konsumen 

membentuk penilaian atas produk terutama secara 

sadar dan rasional. Konsep dasar membantu 

memahami proses evaluasi konsumen yaitu : 

a) konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi 

produk 

b) konsumen berusaha untuk memenuhi suatu 

kebutuhanya. 

c) konsumen memandang masing-masing produk 

sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan 

yang bermacam macam dalam memberikan 

manfaat yang dapat dipergunakan untuk 

memuaskan kebutuhanya. 

4) Keputusan Pembelian 

Konsumen membentuk preferensi atas merek-merek 

dalam kumpulan pilihan di tahap evaluasi. Terdapat 

dua faktor diantara keputusan pembelian dan niat 

pembelian. Faktor ke satu adalah sikap orang lain, 

yaitu sejauh mana sikap seseorang mengurangi 

alternatif yang disukai seseorang yang bergantung 

pada dua hal yaitu intensitas sikap negatif orang lain 

terhadap alternatif yang disukai konsumen dan 

motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang 
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lain. Faktor yang kedua adalah faktor situasi yang 

tidak terantisipasi atau tidak dapat di rencanakan, 

factor ini dapat muncul dan mengubah niat 

pembelian seorang konsumen. 

 

5) Perilaku Setelah Pembelian 

Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap 

produk akan mempengaruhi perilaku konsumen 

selanjutnya. Jika konsumen puas, dia akan 

menunuukkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk 

membeli kembali produk tersebut. Para pelanggan 

yang tidak puas memberikan reaksi berlawanan, 

mereka membuang atau mengembalikan produk 

tersebut. Komunikasi pasca pembelian dengan 

membeli telah terbukti menghasilkan penurunan 

pengembalian sebuah produk dan pembatalan 

terhadap pesanan.
60

 

d. Keputusan Pembelian Perspektif Islam 

Pedoman dalam perilaku konsumen dalm 

prespektif agama Islam adalah prinsip dasar rasionalitas 

atau (berpedoman pada pikiran) dan perilaku konsumsi, 

disamping itu, berpedoman pada etika dan norma 

dalam konsumsi. Yusuf Qardhawi serta Mannan 

menjeaskan beberapa norma serta etika konsumsi 

Islami, yang mana mereka merupakan tokoh Ekonomi 

muslim. Adapun prilaku konsumsi islam, antar lain: 

1) Membelanja kan harta dijalan Allah dan menjauhi 

sifat pelit (kikir) 

Allah memerintahkan kita, agar senantiasa 

menggunakan harta dalam hal kebaikan yakni 

dalam lingkup syariat Islam, baik untuk hal ibadah 

maupun pemanuhan kebutuhan pribadi dan 

keluarga. 

2) Tidak bersikap mubadzir 

Agama Islam melarang umatnya dalam berbuat 

kikir  dan bakhil. Tapi perbuatan mubadzir juga 

dilarang, jadi hendaklah sebagai muslim kita 
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berperilaku sederhana saja. Sikap tersebut 

berlandaskan sesungguhnya manusia kelak akan 

bertanggung jawab atas harta-bendanya kepada 

Allah SWT.
61

 

3) Sikap sederhana  

Islam menganjurkan umatnya untuk senantiasa 

hidup dalam kesederhanaan. Karena sikap 

sederhana merupakan perilaku yang disukai Allah, 

dan perilaku yang berlebihan disukai setan.
62

 

 

B. Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini lebih di fokuskan pada menelaah yang 

berkaitan pada penelitian sebelumnya yang relevan dan teruji. 

Berdasarkan penelitian yang lebih dulu dapat diketahui adanya 

perbedaan dan juga persamaan secara umum yang ditemukan 

oleh penulis. Perbedaannya dan persamaan ini dapat dilihat pada 

tabel 2.1 berikut ini: 

 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

N

o. 

Peneliti 

(Tahun) 

Judul 

penelitian 
Persamaan Perbedaan 

Hasil 

penelitian 

1. Riyanto 

Setiawan 

Suharson

o dan Rini 

Purnama 

Sari
63

 

(2017) 

Pengaruh 

Promosi 

Media 

Online 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk 

Hijab (Studi 

Pada Alif 

Galeri Hijab 

Sidoarjo). 

1. Menggun

akan 

Promosi 

Online 

sebagai 

variabel 

independe

n. 

2. Menggun

akan 

Keputusa

n 

Pembelia

1. Tidak 

mengguna

kan brand 

image dan 

product 
quality 

sebagai 

variabel 

independe

n. 

2. Tidak 

mengguna

kan 

Dari penelitian 

ini dapat 

ditarik 

kesimpulan 

bahwa variabel 

Promosi 

Online 

memiliki 

pengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

Keputusan 
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n sebagai 

variabel 

dependen. 

metode 

analisis 

regresi 

linear 

berganda. 

Pembelian. 

2. Auliannis

a Gifani, 

Syahputra
64

 (2017) 

Pengaruh 

Citra Merek 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk 

Smartphone 

Oppo Pada 

Mahasiswa 

Universitas 

Telkom 

1. Mengguna

kan Citra 

Merek 

sebagai 

variabel 

independen 

2. Mengguna

kan 

Keputusan 

Pembelian 

sebagai 

variabel 

dependen 

1. Tidak 

mengguna

kan brand 

image dan 

product 
quality 

sebagai 

variabel 

independe

n. 

2. Tidak 

mengguna

kan 

metode 

analisis 

regresi 

linear 

berganda. 

Dari penelitian 

ini dapat 

ditarik 

kesimpulan 

bahwa variabel 

Citra Merek 

memiliki 

pengaruh yang 

signifikan 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian. 

3. Nurul 

Fatmawat

i 

danmEuis 

Soliha
65

 

(2017) 

Kualitas 

Produk,hCitr

a Merek Dan 

Persepsi 

Harga 

Terhadap 

Proses 

Keputusanm

Pembelian 

Konsumen 

1. Menggun

akan 

Kualitas 

Produk 

dan Citra 

Merek 

sebagai 

variabel 

independe

n. 

1. Tidak 

mengguna

kan E-

Promotio
n sebagai 

variabel 

independe

n. 

Dari penelitian 

ini dapat 

ditarik 

kesimpulan 

bahwa variabel 

Kualitas 

Produk, Citra 

Merek Dan 

Persepsi Harga 

memiliki 
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Sepeda 

Motor Matic 

“Honda” 

2. Menggun

akan 

Keputusa

n 

Pembelia

n sebagai 

variabel 

dependen. 

pengaruh 

positifaWdan 

signifikan 

terhadapaW 

KeputusanaW

Pembelian.. 

4. Suri 

Amilia
66

 

(2017) 

Pengaruh 

Citra Merek, 

Harga, Dan 

KualitasaW 

ProdukaW 

TerhadapaW

Keputusan 

Pembelian 

Handphone 

Merek 

Xiaomi Di 

Kota Langsa     

1. Menggun

akanaWC

itra 

Merekdan 

Kualitas 

Produk 

sebagaia

W 

variabela

W 

independe

n. 

2. Menggun

akan 

Keputusa

n 

Pembelia

n sebagai 

variabel 

dependen. 

1. Tidak 

mengguna

kanaWE-

Promotio
n sebagai 

variabel 

independe

n. 

Dari penelitian 

iniaWdapat 

ditarik 

kesimpulan 

bahwa variabel 

CitraWMerek, 

Harga, aWDan 

Kualitas 

Produk 

memilikiaW 

pengaruh yang 

signifikan 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian. 

5. Taat 

Kuspriyo

no
67

  

(2017) 

Pengaruh 

Promosi 

Online Dan 

Kemasan 

Terhadap  K

1. Menggun

akan 

Promosi 

Online 

sebagai 

1. Tidak 

mengguna

kan brand 

image dan 

product 

Dari penelitian 

ini dapat 

ditarik 

kesimpulan 

bahwa variabel 
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eputusan 

Pembelian 

Kosmetik  

Merek 

Sariayu  Mar

tha Tilaar 

variabel 

independ

en 

2. Menggun

akan 

Keputusa

n 

Pembelia

n sebagai 

variabel 

dependen

. 

quality 
sebagai 

variabel 

independe

n. 

Promosi 

Online Dan 

Kemasan 

memiliki 

pengaruh yang 

signifikan 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian. 

 

Posisi peneliti dalam penelitian ini adalah melengkapi 

penelitian sebelumnya dengan memfokuskan brand image, 

product quality dan e-promotion  dalam  keputusan pembelian 

pada konsumen sirup parijotho CV. Seleksi Alam Muria yang 

belum pernah diteliti oleh peneliti sebelumnya. 

 

C. Kerangka Berfikir  

Perusahaan menciptakan sebuah strategi untuk 

mempengaruhi pasar dengan cara mencari peluang usaha yang 

lain, sehingga menghasilkan produk yang unggul. Tentunya 

dalam menentukan produk yang unggul perusahaan akan selalu 

memperhatikan manajemen pemasaran yang digunakan, 

sehingga seorang konsumen dapat memutuskan untuk membeli 

produk tersebut. Dengan pemasaran yang termanajemen secara 

baik, maka dapat membuat perusahaan cepat maju. Walaupun 

banyak sekali perusahaan-perusahaan yang berdiri dalam bidang 

yang sama tidak akan menjadi beban besar. Beberapa factor dari 

manajemen pemasaran seperti brand image, product quality, e-

promotion dan lain sebagainya. 

Produk sirup parijotho yang diproduksi oleh CV. Seleksi 

Alam Muria yang identic dengan kehamilan akan mampu 

mengetahui, menganalisis dan mengendalikan factor manajemen 

pemasaran tersebut. Dengan memperhatikan manajemen 

pemasaran, maka CV. Seleksi Alama Muria akan mampu 

menerapkan, mengidentifikasi, menganalisis dan mengevaluasi 

manajemen pemasaran dengan baik. Secara lebih jelasnya 



36 

 

kerangka berpikir dalam penelitian ini dapat dilihat pada bagan 

di bawah ini: 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Berfikir 

 

  
 

Di kondisi saat ini banyak terjadi kebingungan dan 

kebimbangan seorang konsumen dalam melakukan keputusan 

pembelian. Hal itu di dasari karena semakin banyaknya pilihan 

produk sejenis, dengan berbagai penawaran menarik, sehingga 

perusahaan terlibat secara penuh dalam keputusan pembelian 

yang di lakukan oleh konsumen. Hal ini terlihat dari beberapa 

produk sejenis yang bersaing dalam segi harga, kualitas produk 

dan juga kualitas pelayanan dari perusahaan, dan di duga bahwa 

kunci utama untuk menarik minat beli konsumen terhadap 

produk kita salah satunya dengan, brand image, product quality 

dan e promotion yang tepat kepada seorang konsumen, jadi 

dapat di garis bawahi, jadi kerangka berfikir di atas dapat di 

jelaskan bahwa pengaruh brand image, product quality, dan e 

promotion terhadap keputusan pembelian sirup parijotho. 

 

D. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan jawaban yang bersifat sementara 

terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah 

penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat. Dikatakan 

jawaban sementara karena jawaban yang diberikan baru 

didasarkan pada teori-teori yang sesuai (relevan), hipotesa 

belum didasarkan pada fakta-fakta empiris dan teruji yang 
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diperoleh melalui pengumpulan data. Maka dari itu, hipotesis 

merupakan dugaan sementara yang nantinya akan diuji dan 

dibuktikan kebenarannya melalui analisa data.
68

 Hipotesis 

Penelitian adalah jawaban atas masalah dalam penelitian yang 

bersifat sementara hingga bukti ditemukan lewat pengumpulan 

data.
69

 

Berdasarkan kerangka berfikir di atas dan dalam hasil 

penemuan di beberapa penelitian terdahulu, maka hipotesis bisa 

dirumuskan antara lain : 

1. Pengaruh citra merk terhadap keputusan pembelian produk 

smartphone oppo pada mahasiswa universitas Telkom. 

Dari penelitian terdahulu yang di lakukan oleh 

aulianisa gifani dan syahputra tentang “Pengaruh citra merk 

terhadap keputusan pembelian produk smartphone oppo pada 

mahasiswa universitas Telkom” menyatakan bahwa menurut 

kotler dan keller citra merk adalah cara masyarakat 

menganggap merk secara actual. Agar citra merk dapat 

melekat dalam pikiran konsumen, maka perusahaan harus 

memperhatikan identitas lewat komunikasi dan kontak merk 

yang tersedia.
70

 Dan hasilnya bahwa pengaruh variable citra 

merk memiliki pengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian seorang konsumen.  

Dari teori dan penelitian terdahulu maka dapat di 

rumuskan hipotesis : H1 : Brand Image dapat berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian  produk sirup parijotho. 

2. Kualitas Produk,hCitra Merek Dan Persepsi Harga Terhadap 

Proses Keputusan Pembelian Konsumen Sepeda Motor Matic 

“Honda” 

Dari penelitian terdahulu yang dilakukan Nurul 

Fatmawati dan Euis Soliha tentang “Kualitas Produk,hCitra 

Merek Dan Persepsi Harga Terhadap Proses Keputusan 

Pembelian Konsumen Sepeda Motor Matic Honda” 

menyatakan bahwa menurt Kotler dan Armstrong, kualitas 
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produk adalah faktor yang paling diandalkan dari pemasar 

dalam memasarkan suatu produk.
71

 Dan hasilnya bahwa 

pengaruh variable kualitas produk memiliki pengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian seorang konsumen. 

Dari teori dan penelitian terdahulu maka dapat di 

rumuskan hipotesis: 

H2 :  Product Quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk sirup parijotho. 

3. Pengaruh Promosi Media Online terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Hijab (Studi Pada Alif Galeri Hijab 

Sidoarjo) 

Dari penelitian terdahulu yang dilakukan Riyanto 

Setiawan Suharsono dan Rini Purnama Sari “Pengaruh 

Promosi Media Online terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Hijab (Studi Pada Alif Galeri Hijab Sidoarjo)” 

menyatakan bahwa menurut Amstrong dan Kotler e-

promotion adalah suatu system kerja dalam perusahaan untuk 

mengkomunikasikan produk, mempromosikan produk, dan 

menjual produk melalui jasa internet.
72

 Dan hasilnya bahwa 

pengaruh variable e-promotion memiliki pengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian seorang konsumen. 

Dari teori dan penelitian terdahulu maka dapat di 

rumuskan hipotesis: 

H3: E-promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk sirup parijotho. 
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