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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Teori
2.1.1 Pengertian Pemasaran (Marketing)

Menurut Stanton dalam Tambajong (2013:1293), pemasaran adalah suatu
sistem dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan
harga, mempromosikan dan mendistribusikan produk yang dapat memuaskan
keinginan dalam mencapai tujuan perusahaan.

Menurut Kotler dan Amstrong (2012:29), “Marketing as the process by
which companies create value forcustomers and build strong customer
relationships in order to capture value from customers in return”, artinya
menyatakan bahwa pemasaran sebagai proses dimana perusahaan
menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan pelanggan yang
kuat untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalan.

Menurut Dayle dalam Sudaryono (2016:41), pemasaran adalah proses
manajemen yang berupaya memaksimumkan laba (retutns) bagi pemegang
saham dengan jalan menjalin relasi dengan pelanggan utama (valued
customers) dan menciptakan keunggulan kompetitif.

Menurut Melydrum dalam Sudaryono (2016:41), pemasaran adalah
proses bisnis yang berusaha menyelaraskan antara sumber daya manusia,
finansial dan fisik organisasi dengan kebutuhan dan keinginan para pelanggan
dalam konteks strategi kompetitif.

Jadi dapat disimpulkan, pemasaran adalah suatu kegiatan perekonomian
yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dengan

produk yang telah ditawarkan oleh perusahaan.

2.1.2 Bauran Pemasaran (Marketing Mix)
Peranan strategisnya, pemasaran mencakup setiap usaha untuk mencapai

kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungannya dalam rangka mencari



pemecahan atas masalah penentuan dua pertimbangan pokok. Pertama, bisnis
apa yang digeluti perusahaan saat ini dan jenis bisnis apa yang dapat dimasuki
di masa mendatang. Dan yang Kedua, bagaimana bisnis yang telah dipilih
tersebut dapat dijalankan dengan elemen-elemen bauran pemasaran untuk
melayani pasar sasaran. Beberapa ahli pemasaran mengemukakan marketing
mix sebagai berikut:

Menurut Kotler dan Amstrong (2012:75), "Marketing mix is the set of
tactical marketing tools that the firm blends to produce the response it wants
in the target market”. “Bauran pemasaran merupakan seperangkat alat
pemasaran yang digunakan perusahan untuk terus menerus mencapai tujuan
perusahaannya di pasar sasaran”.

Menurut William J. Stanton “Marketing mix is the term that is used to
described the combination of the four inputs that constitute the core of an
organization’s marketing system. These four elements are the product
offering, the price structure, the promotion activities, and the distribution
system.” Artinya “Bauran pemasaran adalah istilah yang digunakan untuk
menggambarkan kombinasi dari empat input yang merupakan inti dari sistem
pemasaran organisasi. Keempat elemen tersebut adalah penawaran produk,
struktur harga, kegiatan promosi dan sistem distribusi”.

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran
merupakan alat yang baik yang berada dalam suatu perusahaan, agar dapat
mempengaruhi respon sasaran. Dalam bauran pemasaran terdapat
seperangkat alat yang dikenaal dalam istilah 4P, yaitu:

a. Produk (product), adalah mengelola unsur produk termasuk perencaan dan
pengembangan produk atau jasa yang tepat untuk dipasarkan dengan
mengubah produk atau jasa yang ada dengan menambah dan mengambil
tindakan yang lain yang mempengaruhi bermacam-macam produk atau jasa.

b. Harga
Harga (price), adalah suatu sistem menajemen perusahaan yang akan

menentukan harga dasar yang tepat bagi produk atau jasa dan harus



menentukan strategi yang menyangkut potongan harga, pembayaran ongkos
angkut dan berbagai variabel yang bersangkutan.

c. Distribusi
Distribusi (place), yakni memilih dan mengelola saluran perdagangan yang
dipakai untuk menyalurkan produk atau jasa dan juga untuk melayani pasar
sasaran, serta mengembangkan sistem distribusi untuk pengiriman dan
perniagaan produk secara fisik.

d. Promosi
Promosi (promotion), adalah salah satu unsur yang digunakan untuk
memberitahukan dan membujuk pasar tentang produk atau jasa yang baru
pada perusahaan melalui iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan,

maupun publikasi.

2.1.3 Brand Image

Definisi brand image (citra merek) Sebelum menjelaskan pengertian
brand image, maka terlebih dahulu akan dijelaskan arti brand (merek). Setiap
produk yang dijual di pasar tentu memiliki merek, dimana merek tersebut
sebagai pembeda antara satu produk dengan produk yang lain. Menurut
Nalau, dkk (2012) merek pada hakikatnya merupakan suatu janji penjual
kepada konsumen untuk secara konsisten member seperangkat, atribut,
manfaat, dan pelayanan. Produk dengan kualitas dan model dari kemasan
yang relative sama saat ini dapat memiliki kinerja dan kualitas yang berbeda-
beda di pasar karena adanya perbedaan persepsi konsumen terhadap merek
produk tersebut. Kuatnya brand image di benak konsumen akan menyebabkan
semakin kuat rasa percaya diri yang dirasakan oleh konsumen dalam
menggunakan produk yang dibelinya. Rasa percaya diri yang tinggi ini
menandakan bahwa konsumen tersebut merasa puas dengan produk yang
dibelinya.

Menurut Sunyoto dan Danang (2012), brand adalah sesuatu yang melekat
pada pikiran dan tindakan pelanggan, serta penghubung antara pelanggan dan

produk atau perusahaan. Berdasarkan definisi tersebut dapat disimpulkan



bahwa brand merupakan sebuah identitas (dapat berupa nama, istilah, tanda,
simbol, desain, atau kombinasi seluruhnya) dari sebuah barang atau jasa yang
dapat membedakan antara produk satu dengan produk lainnya. Menilai baik-
tidaknya suatu merek dapat dilihat dari kriteria-kriteria mengenai merek yang
baik.

Menurut (Setiawan, 2007) kriteria merek yang baik diantaranya
terlindung dengan baik, mudah diucapkan, mudah diingat, mudah dikenali,

menarik, menampilkan manfaat produk, menonjolkan perbadaan produk
dibanding pesaing. Menurut (Simamora, 2006) mengatakan bahwa image
adalah persepsi yang relatif konsisten dalam jangka panjang (enduring
perception). Jadi tidak mudah untuk membentuk image, sehingga bila
terbentuk sulit untuk mengubahnya.Brand Imageadalah representasi dari
keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan
pengalaman masa lalu terhadap merek itu.

Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan
dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang
positif terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan
pembelian (Setiadi, 2003). Dijelaskan dalam bukunya Kottler mendefinisikan
brand image sebagai seperangkat keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki
seorang terhadap suatu merek. Karena itu sikap dan tindakan konsumen
terhadap suatu merek sangat di tentukan oleh brand image merupakan syarat
dari merek yang kuat.

Sedangkan (Durianto, Sugiarto dan Sitinjak, 2004) menyatakan brand
image adalah asosiasi brand saling berhubungan dan menimbulkan suatu
rangkaian dalam ingatan konsumen. Brand image yang terbentuk di benak
konsumen. Konsumen yang terbiasa menggunakan brand tertentu cenderung
memiliki konsistensi terhadap brand image.

Menurut Surachman (2011), brand adalah salah satu atribut yang sangat
penting dari sebuah produk yang penggunaannya pada saat ini sudah meluas
karena beberapa alasan. Salah satunya karena brand suatu produk

memberikan nilai tambah produk tersebut. Melalui brand, para pelanggan



dipengaruhi oleh beragam pesan yang jumlahnya bisa ribuan terhadap
keberadaan suatu produk. Brand tidak hanya dilihat pada kesan-kesan
penggunanya, tetapi harus menempati suatu posisi khusus dalam pikiran
untuk benar-benar menjadi sebuah brand.

Dari beberapa teori yang dikemukakan para ahli diatas dapat disimpulkan
bahwa brand image adalah seperangkat keyakinan pada suatu nama, simbol /
desaign dan kesan yang dimiliki seorang terhadap suatu merek yang diperoleh
berdasarkan informasi tentang fakta-fakta yang kemudian menggunakan
merek tersebut, sehingga kesan yang muncul ini relatif jangka panjang yang

terbentuk dalam benak konsumen.

2.1.4 Komponen Brand Image
Menurut Kottler dan Keller (2017) bahwa brand image terdiri dari komponen-
komponen:
a. Attributes (Atribut) Merupakan pendefinisian deskriptif tentang fitur-fitur
yang ada dalam produk atau jasa.

1) Product related attributes (atribut produk) Didefinisikan sebagali
bahan-bahan yang diperlukan agar fungsi produk yang dicari
konsumen dapat bekerja. Berhubungan dengan komposisi fisik atau
persyaratan dari suatu jasa yang ditawarkan, dapat berfungsi.

2) Non-product related attributes (atribut non-produk) 45 Merupakan
aspek eksternal dari suatu produk yang berhubungan dengan
pembelian dan konsumsi suatu produk atau jasa. Terdiri dari:
informasi tentang harga, kemasan dan desain produk, orang, per group
atau selebriti yang menggunakan produk atau jasa tersebut, bagaimana
dan dimana produk atau jasa itu digunakan.

b. Benefits (Keuntungan) Nilai personal yang dikaitkan oleh konsumen pada
atribut-atribut produk atau jasa tersebut.

1) Functional benefits: berhubungan dengan pemenuhan kebutuhan

dasar seperti kebutuhan fisik dan keamanan atau pemecahan masalah.



2) Experiental benefits: berhubungan dengan perasaan yang muncul
dengan menggunakan suatu produk atau jasa. Benefit ini memuaskan
kebutuhan bereksperimen seperti kepuasan sensori.

3) Symbolic benefits: berhubungan dengan kebutuhan akan persetujuan
sosial atau ekspresi personal dan self-esteem seseorang. Konsumen
akan menghargai nilai-nilai prestise, eksklusivitas dan gaya fashion
merek karena hal-hal ini berhubungan dengan konsep diri mereka.

Brand Attitude (Sikap merek) Didefinisikan sebagai evaluasi keseluruhan
atas suatu merek, apa yang dipercayai oleh konsumen mengenai merek-
merek tertentu sejauh apa konsumen percaya bahwa produk atau jasa
tersebut memiliki atribut atau keuntungan tertentu, dan penilaian evaluatif
terhadap kepercayaan tersebut baik atau buruknya suatu produk jika
memiliki atribut atau keuntungan tersebut. Adapun brand image selalu
berkaitan dengan atribut produk karena untuk memberikan kepuasan
kepada konsumen dan konsumen bereaksi terhadap atribut produk yang
dibelinya. Atribut yang digunakan dalam suatu produk adalah rasa,
kemasan, harga, aman, dan distribusi (Kotler. 2002) yaitu:

a) Rasa Rasa dari makanan yang disajikan kepada konsumen merupakan
salah satu faktor yang menentukan citra suatu merek dari produk. Rasa
makan itu sendiri adalah semua yang dirasakan atau dialami oleh lidah
baik itu rasa pahit, manis, asam, dan sebagainya. Biasanya sebelum
melakukan pembelian konsumen akan melihat terlebih dahulu
penampilan dari makanan yang disajikan selanjutnya apabila
penampilan makanan tersebut menarik hatinya konsumen akan
melakukan pembelian.

b) Kemasan adalah salah satu kunci dalam menjaga kualitas produk,
Kottler dan Amstrong (2012) “packaging involves designing and
producing the container or wrapper for a product” yang berarti,
kemasan melibatkan kegiatan mendesain dan memproduksi, untuk
melindungi produk. Kemasan selalu melibatkan design agar pesan

produk tersampaikan kepada konsumen, fungsi kemasan sendiri saat



ini selain untuk melindungi produk juga berfungsi sebagai media
pemasaran yang jitu.. Hal itu jelas akan memberikan nilai bagi
produsen mengemukakan beberapa faktor yang berperan dalam
meningkatkan penggunaan kemasan sebagai alat pemasaran yaitu:
a. Swalayan
Saat semakin banyak produk yang dijual secara swalayan,
sehingga kemasan merupakan atribut penting dalam penjualan.
Kemasan harus menarik perhatian, menggambarkan ciri-ciri
produk, serta mengesankan konsumen.
b. Kemakmuran konsumen
Meningkatnya kemakmuran konsumen berarti konsumen bersedia
membayar lebih mahal dari kemudahandan penampilan.
c. Citra perusahaan dan merek
Kemasan yang baik akan mempercepat pengenalan konsumen
terhadap perusahaan dan merek dari produk yang dicitrakan
perusahaan tersebut.
d. Peluang inovasi
Cara pengemasan yang inovatif akan memberikan manfaat bagi
konsumen dengankeuntungan yang besar bagi perusahaan.
Konsumen dapat mengetahui keunggulan suatu produk dengan
mencoba produk tersebut. Namun mereka dapat saja tidak tertarik
untuk mencoba produk tersebut karena kemasan yang kurang
menarik. Demikian mereka tidak akan mengetahui keunggulan
produk tersebut walaupun kualitas produk tersebut baik.
Harga merupakan jumlah uang yang harus konsumen bayarkan
sebagai kompensasi produk yang diperoleh dari prusahaan. Setiap
perusahaan pada umumnya, akan menghitung biaya yang akan
dikeluarkan sebelum menetapkan harga produknya. Perusahaan yang
mampu merumuskan strategi harga yang tepat akan memperoleh

penghasilan dan keuntungan optimal.



2.1.5 Faktor-faktor yang membentuk brand image

Faktor yang membentuk citra merek menurut Arnould (2005:120-122)

adalah:

1.

Faktor lingkungan Faktor ini dapat memengaruhi di antaranya adalah
atribut-atribut teknis yang ada pada suatu produk di mana faktor ini dapat
dikontrol oleh produsen. Di samping itu, sosial budaya juga termasuk
dalam faktor ini. Universitas Sumatera Utara

Faktor personal Faktor personal adalah kesiapan mental konsumen untuk
melakukan proses persepsi, pengalaman konsumen sendiri, mood,
kebutuhan serta motivasi konsumen. Citra merupakan produk akhir dari
sikap awal dan pengetahuan yang terbentuk lewat proses pengulangan
yang dinamis karena pengalaman.

Sedangkan (Kertajaya, 2007) menyebutkan bahwa brand image di benak

konsumen dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara lain:

1. Komunikasi dari sumber lain yang belum tentu sama dengan yang

dilakukan pemasar.komunukasi bisadatang dari konsumen lain,

pengecer dan pesaing.

. Pengalaman konsumen melalui suatu eksperimen yang dilakukan

konsumen dapat mengubah persepsi yang dimiliki sebelumnya. Oleh
sebab itu, junlah berbagai persepsi yang timbul itulah yang akan

membentuk total image of brand (citra keseluruhan sebuah merek).

. Pengembangan produk: posisi brand terhadap produk memang cukup

unik. disatu sisi, merupakan payung bagi produk, artinya dengan
dibekali brand tersebut, produk dapat naik nilainya. Di sisi lain,
performa ikut membentuk brand image yang memayunginya dan
tentunya konsumen akan membangdingkan antara performa produk

yang telah dirasakan dengan janji brand dalam slogan.

Berdasarkan uraian diatas dapat di simpulkan bahwa faktor-faktor

pembentuk brand image yaitu faktor fisik (kemasan, logo, nama merek) dan
faktor psikologis (kepercayaan, nilai, kepribadian), kualitas atau mutu,

dapat dipercaya manfaat dan harga. Brand image sangat erat kaitannya



dengan apa yang orang pikirkan, rasakan terhadap suatu merek tertentu
sehingga dalam citra merek faktor psikologis lebih banyak berperan

dibandingkan faktor fisik dari merek tersebut.

2.1.6 Pengertian Loyalitas

Perilaku konsumen sebagai bagian dari kegiatan manusia yang selalu
berubah sesuai dengan pengaruh lingkungan dan sosial dimana dia berada.
Namun perilaku konsumen yang di harapkan tetap terus ada bagi perusahaan
adalah loyalitas. Loyalitas berarti pelanggan terus melakukan pembelian
secara berkala. Loyalitas pelanggan secara umum dapat diartikan kesetiaan
seseorang atas suatu produk, baik barang maupun jasa tertentu. Terdapat
beberapa definisi dari loyalitas menurut para ahli, antara lain sebagai berikut:

Loyalitas menurut Griffin (2002:4), (Dalam Hurriyati, 2010, hal. 128)
menyatakan bahwa “loyality is defined as non random purchase expressed
overtime by some decision making unit”. Berdasarkan definisi tersebut terlihat
bahwa loyalitas lebih ditunjukan kepada suatu perilaku, yang ditunjukan
dengan pembelian rutin, didasarkan pada unit pengambilan keputusan.

Menurut Hermawan (2003:126), (Dalam Hurriyati, 2010, hal.126)
loyalitas adalah manifestasi dari kebutuhan fundamental manusia untuk
memiliki, men-support, mendapatkan rasa aman dan membangun keterikatan
serta menciptakan emotional attachmen. Sedangkan loyalitas dalam the
oxford English dictionary adalah: “astrong feeling of support and allegiance;
aperson showing firmand costant support”. Dari definisi tersebut terdapat
kata strong feeling, artinya ke dalaman perasaan manusia terhadap suatu hal,
apakah keluarga, teman, organisasi, atau merek. Perasaan inilah yang menjadi
unsur utama dan keeratan serta loyalitas pelanggan.

Dari penjelasan para ahli diatas dapat diketahui bahwa masing-masing
pelanggan mempunyai dasar loyalitas yang berbeda, hal ini tergantung Dari
obyektivitas mereka masing-masing. Loyalitas dapat didefinisikan sebagai
suatu kecenderungan emosi terhadap suatu objek. Hal ini mengacu pada segi
afektif (suka atau tidak suka), kecenderungan emosi ini didapatkan oleh

konsumen melalui pengalaman terdahulu terhadap suatu mereka taupun



berasal dari informasi-informasi yang didapat dari orang lain. Kemudian
kecenderungan mengevaluasi terhadap suatu merek. Kecenderungan ini
meliputi evaluasi yang bersifat positif berdasarkan kriteria-kriteria yang
dianggap relevan untuk menggambarkan kegunaan suatu merek bagi
konsumen. Kecenderungan ini pun diperoleh oleh konsumen melalui
pengalaman terdahulu dan dari informasi-informasi yang didapat mengenai
merek tersebut. Kesimpulannya, loyalitas adalah suatu ikatan perasaan atau
ketergantungan seseorang terhadap suatu objek yang mana di dalamnya
terdapat keinginan untuk menjaga, memiliki, dan setia pada objek tersebut.

2.1.7 Pengertian Pelanggan

Menurut Lupiyoadi dan Hamdani (2006:174), pelanggan adalah seeorang
yang secara berulang-ulang datang ke tempat yang sama untuk membeli
barang atau memperoleh jasa yang diinginkannya karena merasa puas dengan
barang dan jasa tersebut. Menurut Greenberg (2010:08) pelanggan
didefinisikan sebagai sebuah individu atau kelompok yang melakukan
pembelian atas sebuah produk atau jasa berdasarkan pada keputusan akan
pertimbangan harga dan penawaran yang berkomunikasi dengan perusahaan
melalui surat, panggilan telepon, dan email yang dikirimkan secara berkala.

Sedangkan Kamus Besar Bahasa Indonesia mengartikan pelanggan
sebagai orang yang membeli barang secara tetap. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa pelanggan merupakan individu yang merasa puas akan barang dan jasa
yang diterimanya yang mengakibatkan individu tersebut kembali lagi ke
tempat yang sama untuk mendapatkan barang dan jasa yang diinginkan secara
berulang-ulang. Oleh sebab itu lah mengapa peran pelanggan bagi perusahaan

amatlah penting.

2.1.8 Pengertian Loyalitas Pelanggan
Loyalitas pelanggan memiliki peran penting dalam sebuah perusahaan,
mempertahankan mereka berarti meningkatkan Kkinerja keuangan dan

mempertahankan kelangsungan hidup perusah aan. Hal ini menjadi alasan



utama bagi sebuah perusahaan untuk menarik dan mempertahankan mereka.
Dua hal yang menjadi pertimbangan utama perusah aan dalam
mempertaankan loyalitas pelanggan adalah, pertama karena semakin
mahalnya biaya perolehan pelanggan baru dalam iklim kompetisi yang
sedemikian Kketat, kedua adalah adanya kenyataan bahwa tingkat
kemampulabaan perusahaan berbanding lurus dengan pertumbuhan hubungan
antara perusahaan dan pelanggan secara permanen. Secara harfiah loyal
berarti setia, sehingga loyalitas diartikan sebagai kesetiaan yang timbul tanpa
adanya paksaan, tetapi timbul dari kesadaran sendiri

Menurut Oliver yang dikutip Ratih Hurriyati (2014:432), pengertian
loyalitas pelanggan adalah sebagai berikut: “Komitmen pelanggan bertahan
secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian
ulang produk atau jasa terpilih secara konsisten di masa yang akan datang,
meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi
untuk perubahan perilaku”.

Sedangkan menurut Lovelock (2011:338): “Loyalitas ditujukan kepada
suatu perilaku, yang ditujukan kepada pembelian berulang dan
merekomendasikan produk perusahaan kepada teman atau mitra”. Loyalitas
akan mengurangi serangan para kompetitor dari perusah aan sejenis, tidak
hanya pertarungan produk namun pertarungan persepsi. Loyalitas pelanggan
berawal dari penilaian pelanggan terhadap kualitas produk atau jasa yang
diterimanya (persepsi) berdasarkan harapan yang telah terkonsep dalam
pikirannya. Harapan tersebut muncul dari produk atau jasa yang teah diterima
sebelumnya (pengalaman) serta berita d ari mulut ke mulut yang sampai pada
pelanggan.

Penilaian tersebut akan menimbulkan kepuasan dan ketidakpuasan.
Pelanggan akan merasa puas jika kualitas yang diberikan telah sesuai atau
bahkan melebihi harapan pelanggan. Namun sebaliknya jika kualitas produk
atau jasa yang diberikan kurang atau berada di bawah harapan, maka
pelanggan akan kecewa. Konsumen yang loyal biasanya memiliki peran besar

dalam perkembangan perusahaan, mereka biasanya memberikan ide atau



saran kepada perusahaan agar produk lebih berkualitas dan baik dan pada

akhirnya mereka tidak akan begitu mempermalahkan harga karena mereka

percaya pada produk dan kualitas yang dimiliki perusahaan

2.2 Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Terhadap Kepuasan

dan Loyalitas
Pelanggan  (Studi
pada Pelanggan

KFC Cabang Kawi
Malang)

Nama Tahun Judul Hasil Penelitian
2012 Brand Image, | Brand Image berpengaruh

Sadra L

Customer signifikan terhadap epuasan
Thakur ) . . .

Satisfaction and | Pelanggan dan Niat Loyalitas

Loyaltyintention: A | tidak signifikan terhadap

Study in the Context | Kepuasan pelanggan

of Cosmetic Product

Among the People

of Central India
Dwi 2014 Citra Merek dan | Variabel Citra Merek
Kurniawati Kualitas Produk | berpengaruh langsung

terhadap variable Kepuasan
Pelanggan, variable Kualitas
Produk

langsung terhadap variable

berpengaruh
Kepuasan Pelanggan,
variable Kepuasan Pelanggan
berpengaruh langsung
terhadap variable Loyalitas
Pelanggan, variabel Citra
Merek berpengaruh langsung
dan tidak signifikan terhadap

variable Loyalitas Pelanggan,




Produk
berpengaruh langsung dan

variable Kualitas

signifikan terhadap variable

Kepuasan Pelanggan

Thomas 2012 Kepuasan Variabel Kualitas Layanan
Konsumen yang | berpengaruh secara positif
Dipengaruhi  oleh | dan  signifikan  terhadap
Kualitas  Layanan | Kepuasan Konsumen dan
dengan Brand | Brand Image tidak signifikan
Image Sebagai | terhadap Kepuasan
Variabel Perantara: | Konsumen
Studi Kasus pada
Konsumen Rumah
Sakit Swasta di
Kota Surabaya

Abraham 2012 Analisis Pengaruh | Brand Image, Product
Brand Image, | Quality, dan Situational
Product  Quality, | Factors mempunyai pengaruh
danSituational positif dan signifikan
Factors  terhadap | terhadap Kepuasan
Kepuasan pelanggan, Kepuasan
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Fhitungsebesar 17,634
dengan tingkat signifikan
sebesar  0,000. Dengan
demikian, Fhitung
>Ftabeldengan tingkat
signifikan lebih kecil

darinilai o 5= %. Dari hasiluji
F dapat disimpulkan
menerima Ha yaitu harga,
produk, promosi berpengaruh
terhadap loyalitas konsumen
bigjay

Manado.

family  karaoke
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Pengaruh Kualitas
Pelayanan, Promosi
Penjualan dan
Lokasi terhadap
Loyalitas Nasabah
pada PT.Bank
Rakyat
(PERSERO),  tbk
Unit Kodya 1

Padang Panjang

Indonesia

Dari nilai R Square (koefisien
determinasi), menunjukkan

bahwa loyalitas nasabah
dipengaruhi oleh kualitas
pelayanan, promosi
penjualan dan lokasi sebesar
63,6% dan sisanya 36,4%
dipengaruhi oleh variabel

lain.

2.3 Model Konseptual Penelitian

Model penelitian ini menggambarkan pengaruh variabel independen yaitu

Marketing Mix (produk, harga, promosi, tempat) dan brand image dalam

membangun loyalitas pelanggan yaitu variabel dependen. Berdasarkan tinjauan

landasan teori dan penelitian terdahulu, maka dapat disusun model konseptual

sebagai berikut:

Gambar 2.1 Model Konseptual Marketing Mix, Brand Image dan Loyalitas

Marketing Mix
(X1)

Brand Image
(X2)

pelanggan

Loyalitas Pelanggan
(Y1)




2.4 Pengembangan Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban yang bersifat sementara terhadap
permasalahan penelitian sampai terbukti melalui data yang terkumpul
(Suharsimi Arikunto, 2002:64).

Salah satu tujuan yang ingin dicapai dalam sebuah bisnis adalah
menciptakan loyalitas pelanggan. Untuk dapat mencapai kesetiaan pelanggan
terhadap produkyang ditawarkan, maka diperlukan strategi pemasaran salah
satunya strategi bauran pemasaran yang terdiri dari produk (product), harga
(price), tempat (place) dan promosi (promotion). Penelitian yang dilakukan oleh
Andhiyan (2012) dan Luminating (2013) telah membuktikan bahwa Marketing
Mix (product, price, place, dan promotion) memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap Loyalitas Pelanggan. Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis
penelitian yang diajukan adalah sebagai berikut:

H1: Marketing Mix berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan

Adanya brand image, dapat mempermudah ingatan konsumen untuk
melakukan pembelian. Konsumen yang merasakan kepuasan dari brand yang
dibuat suatu perusahaan maka akan menciptakan suatu citra yang positif pada
merek tersebut, sehinggan lebih memungkinkan konsumen akan pembelian
produk tersebut. Selain itu brand image juga merupakan salah satu faktor
terpenting dalam membangkitkan loyalitas pelanggan terhadap merek terntentu
dari produk yang di tawarkan. Penelitian yang dilakukan Fitri dan Ruzikna
(2015) telah membuktikan bahwa variabel Brand Image berpengaruh signifikan
terhadap Loyalitas Pelanggan. Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis
penelitian yang diajukan adalah sebagai berikut:

H2: Brand Image berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan



