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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Deskripsi Teori 
1. Teori S-O-R (Stimulus-Organims-Respons) 

Teori S-O-R (Stimulus-Organims-Respons) ini 

ditemukan pada tahun 1953 oleh Hovland dan asal 

mulanya dari psikologi.
1
 Teori S-O-R berfokus pada 

penyebab hubungan yang dapat bergantung pada kualitas 

motif komunikasi. Teori S-O-R mengemukakan bahwa 

komunikasi adalah proses aksi-reaksi yang berarti teori ini 

percaya bahwa kata-kata verbal atau simbol-sombol 

tertentu dapat memotivasi orang lain untuk bereaksi 

dengan cara tertentu.
2
 

Konsep teori S-O-R menurut Mehrabian dan 

Russell yaitu menjelaskan pengaruh lingkungan (S) yang 

mempengaruhi konsumen (O) dan memotivasi respon 

perilaku atau penghindaran perilaku (R). Teori S-O-R 

memiliki implikasi luas dalam hal memprediksi perilaku 

ketika menggunakan teknologi informasi dan komunikasi. 

Bentuk rangka S-O-R yang terbagi menjadi 3 unsur, yaitu:
3
 

1. Stimulus 

Pada dasarnya stimulus yaitu rangsangan 

aktif yang terjadi di dalam tubuh atau berkenan dengan 

reseptor lain. Dalam penelitian ini stimulus yang 

digunakan merupakan fitur teknologi yaitu maketplace 

yang membantu konsumen untuk memperoleh 

informasi tentang penawaran suatu produk. 

2. Organism  

Organism adalah representatif dari kognitif dan 

efektif yang merupakan implementasi perantara atau 

proses hubungan antara stimulasus dan reaksi pada 

manusia. Kepuasan yang menggambarkan tentang 

                                                             
1 Budi, “Kumpulan Artikel Manajemen II”, (Medan: CV. Pusdikra 

Mitra Jaya, 2021),3. 
2 Sasmitasen, dkk., “ Pengembangan Home Industri di Desa Nibung-

Paloh”, (Jawa Barat: CV. Jejak, 2020)5-6. 
3 Sartika, “Analisis Framework S-O-R mengenai Online Shopping value 

dan Web Satisfaction terhadap Purchase Intention”, (Jawa Tengah: Penerbit 

Lakeisha, 2019) 8. 
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keadaan emosional sebagai reaksi terhadap pengalaman 

yang positif. 

3. Respons  

Respons adalah output dari proses stimulus dan 

organism. Dalam situasi ini mengacu pada tujuan 

pembelian konsumen. Jika terdapat proses atau 

hubungan yang baik antara produk dan situs website, 

maka akan menimbulkan respon positif dari konsumen. 

 

2. Pemasaran (Marketing) 

a. Pengertian Pemasaran 

Pemasaran (marketing) berasal dari kata market 

(pasar). Secara sederhana pasar dapat dipahami sebagai 

tempat sekelompok penjual dan pembeli bertemu untuk 

melaksanakan kegiatan transaksi tukar-menukar barang. 

Pasar merupakan tempat konsumen dengan kebutuhan 

dan keinginan dan mampu untuk terlibatdalam 

pertukaran. Pemasaran merupakan kegiatan dalam 

rangka penciptaan yang tidak hanya kegunaan tempat/ 

place, utility, dan waktu, tetapi juga menciptakan 

kegunakan kepemilikan. Utility adalah kapasitas suatu 

barang atau jasa untuk dapat memenuhi kebutuhan 

manusia.
4
 

b. Bauran Pemasaran 

Bauran pemasaran (marketing mix) 

didefinisiskan sebagai kumpulan alat pemasaran 

terkendali yang dipadukan perusahaan untuk 

menghasilkan respon yang diinginkan dipasar sasaran 

yang terdiri dari:
5
 

1. Produk (Product) 

Kombinasi barang atau jasa yang ditawarkan kepada 

pasar sasaran. 

2. Harga (price) 

Jumlah uang yang harus dibayarkan 

pelanggan untuk memperoleh produk. Harga adalah 

nilai suatu barang atau jasa yang diukur dengan 

                                                             
4 Doni Juni Priansa, “Komunikasi Pemasaran Terpadu Pada Era Media 

Sosial”, (Bandung: CV Pustaka Setia, 2017), 30. 
5 Kotler Amstrong, “Prinsip-Prinsip Pemasaran Edisi ke 12”, (Jakarta: 

Erlangga, 2008), 62-63. 
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sejumlah uang. Harga adalah salah satunya elemen 

yang menghasilkan pendapatan yang lain mewakili 

biaya. Demi mendapatkan sebuah barang atau jasa 

yang diinginkan seorang konsumen harus rela 

membayar sejumlah uang. Hal ini harus diperhatikan 

oleh perusahaan, penentuan harga harus 

dipertimbangkan dalam target pasar dan biaya 

keseluruhan bauran pemasaran. 

3. Tempat (place) 

Tempat meliputi kegiatan perusahaan yang 

membuat produk tersedia bagi pelanggan sasaran. 

Tempat berkaitan dengan semua keputusan dalam 

membawa produk yang benar ke wilayah pasar 

target. Produk dapat sampai ke pelanggan melalui 

saluran distribusi. Saluran distribusi adalah 

sekumpulan perusahaan atau individu yang 

berpartisipasi dalam aliran produk dari produsen ke 

konsumen. 

4. Promosi (promotion) 

Promosi berarti aktifitas yang 

menyampaikan mengenai manfaat produk dan 

membujuk pelanggan untuk membelinya. Seperti 

halnya dengan unsur bauran pemasaran yang lain, 

promosi juga mempunyai kombinasi dalam 

menunjang pemasaran suatu produk atau jasa. 

Dalam hal tersebut kombinasi unsur promosi lebih 

dikenal dengan dengan promotion mix atau bauran 

promosi yang meliputi periklanan, personal selling, 

publisitas, dan promosi. 

 

3. Promosi  

a. Pengertian Promosi  

Promosi atau dalam istilah ekonomi islam 

disebut dengan at-tarwij merupakan usaha yang 

dilakukan oleh penjual atau produsen untuk 

memperkenalkan produknya kepada konsumen dan 
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mempengaruhi mereka untuk membelinya, baik 

dilakukan sebelum transaksi ataupun sesudahnya.
6
 

Menurut W.J Stanton promosi adalah salah 

satu unsur dalam bauran pemasaran yang 

didayagunakan untuk memberitahu, membujuk, serta 

mengungatkan mengenal produk perusahaan. Promosi 

merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu 

program pemasaran. 

Dengan demikian, tujuan utama promosi 

adalah menginformasikan, mempengaruhi, membujuk 

serta mengingatkan pelanggan tentang produk atau 

perusahaan. Ditinjau dari sudut pandang ilmu ekonomi 

tujuan promosi adalah menggeser kurva permintaan 

produk perusahaan ke kanan dan membuat permintaan 

menjadi inelastis (dalam kasus harga naik) dan elastis 

(dalam harga turun).
7
 

b. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Promosi 

Banyak kendala kompleks dan persyaratan 

yang dihadapi para pengusaha atau produsen. Dengan 

kendala yang kompleks dan persyaratan itu menjadikan 

pemilihan setrategi promosi yang berbeda-beda 

berdasarkan kondisi yang dihadapi saat itu dan juga 

berbeda dengan kondisi yang dihadapi saat itu dan 

banyak faktor yang mempengaruhi penerapan bauran 

promosi. Berikut ini faktor-faktor yang mempengaruhi 

bauran promosi yaitu:
8
 

1. Sifat pasar 

Faktor yang mempengaruhi bauran 

promosi bersifat pasaran meliputi tiga variabel, yaitu 

luasnya geografi pasar, tipe pelanggan, konsentrasi 

pasar. Jika berdasarkan luas geografis pasar, 

misalkan nasional dan internasional berarti promosi 

dapat dilakukan melalui televisi dan internet karena 

akan lebih efektif dan efisien. Dikatakan efektif, 

seorang manajer pemasar tidak usah tidak 

                                                             
6 Danang Suyoto, “Dasar-Dasar Manajemen Pemasaran”,  

(Jogyakarta: CAPS, 2012), 98. 
7 Hana Herdiana dkk, “Manajemen Bisnis Syariah dan 

Kewirausahaan”, (Bandung: CV Pustaka Setia, 2013), 349. 
8 Danang suyoto, “Perilaku Konsumen dan Pemasaran”,159-161. 
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memikirkan identitas para calon konsumen yang 

tersebar di pelosok  negri dan luar negri. Calon 

konsumen akan melihat, membaca, dan mencari 

sendiri melalui kedua media tersebut. Dikatakan 

efisien, seorang manajer pemasaran tidak 

mengeluarkan bermacam-macam biaya untuk 

menjangkau para calon konsumen, cukup membayar 

biaya promosi di televisi dan internet saja 

Berdasarkan faktor tipe pelanggan, misalkan 

pelanggannya cenderung tidak senang membaca 

berarti lebih baik menggunakan jenis bauran 

promosi radio, televisi, atau pameran produk, sampel 

produk. Dan jika faktornya konsentrasi pasar, 

misalkan pasar persaingan sempurna lebih baik 

menggunakan bauran promosi jenis iklan karena 

konsumen “diajak” untuk lebih berpikir rasional dan 

langsung melihat produk untuk membandingkan 

keunggulan produk dengan produk lainnya. 

2. Sifat produk 

Jika berkaitan dengan sifat produk, seorang 

manajer pemasaran harus cermat dan tepat dalam 

menentukan pasar sasaran sebelum menentukan 

pasar sasaran sebelum menentukan jenis bauran 

promosi. Misalkan produk komputer, pasar 

sasarannya adalah para pelajar, mahasiswa, 

perkantoran, dan orang yang mempunyai aktivitas 

tinggi dalam kaitannya bidang iptek. Produk 

kecantikan, pasar sasarannya adalah para wanita 

yang cenderung ingin tampil maksimal. Adapun 

faktor yang mempengaruhi bauran promosi bersifat 

produk ada tiga variabel penting yaitu sebagai 

berikut: 

a. Nilai unit barang 

Pada umumnya barang-barang bernilai rendah 

akan mempergunakan periklanan, sedangkan 

barang-barang yang bernilai tinggi, umumnya 

menggunakan personal selling. 

b. Tingkat kebutuhan barang bagi konsumen 

Barang-barang yang sangat dibutuhkan 

penyesuaian langsung dengan kebutuhan 
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konsumen, maka dipergunakan personal selling, 

akan tetapi jika produk dengan standar yang 

menguntungkan, maka lebih efektif 

menggunakan personal selling. 

c. Persale and postsale servise 

Barang-barang yang memerlukan pelayanan 

sebelum dan sesudah melakukan penjualan, maka 

biasanya dipergunakan personal selling. 

3. Daur hidup produk 

Startegi suatu produk akan dipengaruhi 

oleh tahap dasar hidup produk. Pada tahap 

perkenalan produsen harus menstimulasi permintaan 

primer. Di samping itu perantara harus diyakinkan 

dengan berbagai cara sehingga ia benar-benar 

bertanggung jawab dalam membantu pemasarannya. 

Karena dengan periklanan diyakinkan konsumen, 

selanjutnya dengan personal selling. Promosi harus 

dilaksanakan secara intensif melalui bentuk 

promotion mix lainnya. 

4. Dana yang tersedia 

Dana yang tersedia merupakan faktor yang 

menetukan, karena program periklanan tidak akan 

berhasil baik jika dana sangat terbatas. Dalam 

bauran promosi yang harus diperhatikan adalah 

tema, diamana tema adalah himbauan promosi yang 

diberi bentuk khusus dan menarik perhatian. Untuk 

mencapai sukses secara efektif bauran promosi 

hendakya: 

a. Program periklanan merupakan rangkaian iklan 

yang saling berhubungan, tepat waktu, 

ditempatkan secara tepat, memperkuat usaha 

personal selling dan promosi penjualan 

b. Usaha penjualan personal akan dikoordinasikan 

dengan program periklanan 

c. Cara promosi penjualan sebagai bahan untuk 

pameran ditempat pembelian, dikoordinasikan 

dengan segi-segi lain dari promosi 

d. Manajemen distribusi fisik menjamin persediaan 

yang cukup di setiap penyalur atau pengecer 

sebelum promosi dimulai 
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c. Indikator Promosi 

Yang menjadi indikator dalam promosi adalah sebagai 

berikut:
9
 

1. Periklanan 

Suatu bentuk dari komunikasi impersonal yang 

digunakan oleh perusahaan untuk membangun 

kesadaran terhadap keberadaan produk yang 

ditawarkan. 

2. Penjualan personal (personal selling) 

Suatu bentuk interaksi langsung antara pembeli 

dengan penjual (tatap muka). 

3. Promosi penjualan (sales promotion) 

Kegiatan promosi selain periklanan, penjualan 

perorangan maupun publisitas yang bersifat jangka 

pendek dan tidak dilakukan secara berulang. 

4. Pemasaran langsung (direct marketing) 

Komunikasi langsung dengan pelanggan yang 

diincar secara khusus untuk memperoleh 

tanggapan langsung dengan memberi informasi 

dan membujuk pelanggan. 

d. Promosi Menurut Pandangan Islam ekonomi 

Islam merupakan agama yang sempurna dan 

universal. Ajaran  islam meliputi seluruh aspek 

kehidupan manusia. Tidak ada satupun sendi kehidupan 

manusia yang lepas dari pandangan islam. Demikian 

pula islam mengatur masalah-masalah ekonomi. Setiap 

kegiatan ekonomi yang dilakukan seseorang harus 

sesuai dengan aturan-aturan yang telah ditentukan 

dalam islam agar mendapat ridho dari Allah SWT. 

Etika melakukan promosi dalam islam adalah tidak 

diperbolehkan melakukan pelecehan terhadap suku, 

agama,  ras, eksploitasi, penggunaan fantasi yang 

berlebihan untuk memikat dan menarik pelanggan. 

Semua pedoman tentang promosi ditujukan untuk 

                                                             
9 I Nyoman Wara Wangsa dkk, “Promosi Penjualan untuk Membangun 

Electronic Word of Mouth dan Mendorong Pengambilan Keputusan Pembelian”, 

(Klaten: Lakeisha, 2019), 41. 
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menghilangkan penipuan dan perlakuan tidak adil yang 

menimpa konsumen.
10

  

Pentingnya kejujuran dalam melakukan 

promosi dan ketidak jujuran sebagai tindakan yang 

tercela disampaikan melalui hadits Rasulullah Saw 

yaitu “yang dinamakan berdagang dengan janji palsu 

adalah usaha untuk melariskan barang dagangan dan 

juga usaha dengan cara yang tercela”. Rasulullah Saw. 

Lebih menekankan pada hubungan dengan pelanggan 

yang dikenal dengan istilah customer relationship 

management atau istilah customer experience 

managament yang tidak hanya memahami kebutuhan 

dan keinginan pelanggan tetapi juga memahami yang 

dipikirkan pelanggan. Rasulullah sangat memahami 

pelanggannya beliau berhasil membina dirinya menjadi 

wirausahawan sejati yang memiliki reputasi dan 

integritas yang luar biasa. 

 

4. Citra Merek 

a. Pengertian Citra Merek 

Menurut Kotler dan Keller mengatakan citra/ 

image, yaitu citra merupakan persepsi masyarakat 

terhadap perusahaan atau produknya. Citra adalah 

seperangkat keyakinan, ide, dan pikiran yang dimiliki 

oleh seseorang terhadap suatu objek. Sedangkan 

menurut American Marketing Association merek adalah 

nama, istilah, tanda, simbol, rancangan atau kombinasi 

dari hal-hal tersebut yang dimaksudkan untuk 

mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang atau 

sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari 

produk pesaing.
11

 

Merek (brand) adalah nama, istilah, tanda, 

simbol, atau rancangan, atau kombinasi dari semua ini 

yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi produk atau 

jasa dari satu atau kelompok penjual dan 

membedakannya dari produk pesaing. Pemberian merek 

                                                             
10 Muhammad Djakfar, “Etika Bisnis dalam Perspektif Islam” , 

(Malang: UIN Malik Press, 2007), 43. 
11 Philp Kotler, “Manajemen Pemasaran: Edisi ke-13 Jilid I 

Terjemahan Bob Sabran”, (Jakarta:Erlangga, 2012), 350. 
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merupakan masalah pokok dalam strategi produk. 

Pemberian produk itu mahal dan memakan waktu, serta 

dapat membuat produk itu berhasil atau gagal. Nama 

merek yang baik dapat menambah keberhasilan yang 

besar pada produk. Konsumen akan memandang merek 

sebagai bagian penting dari produk, dan penetapan 

merek bisa bisa menambah nilai bagi suatu produk. 

Beberapa analisa memandang merek sebagai aset 

permanen perusahaan yang utama. Merek lebih dari 

sekedar nama dan lambang, merek membentuk segala 

arti produk dan jasa bagi konsumen. Undang-undang 

merek nomor 15 tahun 2021 pasal 1 ayat 1 menyatakan 

bahwa merek adalah tanda yang berupa gambar, nama 

kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna, atau 

kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki 

daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan 

perdagangan barang atau jasa. Alma menyatakan bahwa 

merek merupakan tanda atau simbol yang memberikan 

identitas suatu barang atau jasa tertentu yang dapat 

berupa kata-kata, gambar atau kombinasi keduanya.
12

 

Brand image adalah nama, istilah tanda, 

simbol, rancangan, atau kombinasi dari hal-hal untuk 

mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau 

kelompok penjual untuk mebedakannya dari produk 

pesaing.
13

 Brand image suatu produk tidak hanya 

bertujuan sebagai daya tarik untuk konsumen, tetapi 

juga digunakan sebagai alat untuk meningkatkan daya 

saing. fungsi brand image telah berkembang menjadi 

salah satu alat promosi mempunyai peranan penting 

dalam menarik minat konsumen akan produk yang 

ditawarkan perusahaan, sehingga dapat mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian.
14

 

 

                                                             
12 Doni Juni Priansa, “Komunikasi Pemasaran Terpadu Pada Era 

Media Sosial”, (Bandung:CV Pustaka Setia, 2017), 242-244. 
13 Kotler dan Amstrong, “Manajemen Pemasaran Jilid 2”, (Jakarta:PT. 

Indeks, 2007), 82. 
14 Yan Bayu Bramantya, “Pengaruh Celebrity Endorser dan Brand 

Image Terhadap Keputusan Pembelian Yamaha Jupiter MX di Kota Denpasar”, 

E-Jurnal Manajemen Unud, Vol 5, No.3, 2016, ISSN:2302-8912, 1749. 



21 

b. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Citra Merek 

Adapun faktor yang mepengaruhi citra merek 

(brand image) yaitu sebagai berikut:
15

  

1. Persepsi konsumen mengenai produk 

2. Persepsi konsumen terhadap kualitas 

3. Persepsi konsumen terhadap daya tahan 

4. Persepsi persepsi terhadap desain atau model 

kemasan 

5. Persepsi konsumen terhadap warna produk 

6. Persepsi konsumen terhadap ukuran 

Citra merek sangat penting dalam memilih 

sebuah produk atau jasa yang ditawarkan oleh 

perusahaan karena dengan memiliki citra merek yang 

mudah dikenali konsumen atau merek yang terkenal, 

konsumen dapat mengandalkan produk atau jasa yang 

ditawarkan oleh perusahaan.
16

  

c. Tingkatan Merek 

Ketika sebuah merek memiliki citra yang kuat 

dan positif di benak konsumen maka merek tersebut 

akan selalu diingat.
17

 Merek merupakan suatu simbol 

yang rumit yang menjelaskan enam tingkatan makna, 

yaitu:
18

 

1. Atribut (attribute), Sebuah merek diharapkan 

mengingatkan suatu atribut atau sifat-sifat tertentu 

dari suatu produk. 

2. Manfaat (benefit), Atribut-atribut diterjemahkan 

kedalam manfaat fungsional dan emosional. 

3. Nilai Merek (vanue), Mencerminkan nilai yang 

dimiliki oleh produsen sebuah produk. 

4. Budaya (culture), Merek mempersentasekan 

budaya tertentu. 

                                                             
15 Sutrisna, “Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pasar”, (Bandung: 

Remaja Rosdakarya, 2002), 187. 
16 Nizam, Ahmad dan Delsi Tutia Rahmi,  Pengaruh Citra Merek 

Terhadap Niat Pembelian Tiket Pesawat Secara Online pada Konsumen 

Traveloka.com dengan Kepercayaan sebagai Variabel Mediasi, 2017, 
17Fransisca Pramitasari, “Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan 

Pembelian” Universitas Brawijaya Malang, 3 
18 Kotler Philips, “Manajemen Pemasaran: Edisi ke-13 Jilid I 

Terjemahan Bob Sabran”, (Jakarta:Erlangga, 2012), 356 
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5. Personal (personality), Suatu merek dapat 

memproyeksikan pada suatukepribadian tertentu. 

6. Pengguna Merek (user) mengelompokan tipe-tipe 

konsumen yang akan membeli atau 

mengkomsumsi suatu produk. 

d. Karakteristik Merek 

Merek harus memiliki kualitas yang lebih 

sehingga mampu dikenal dengan baik serta memiliki 

keunikan tertentu. Kotler dan Amstrong menyatakan 

bahwa suatu perusahaan dapat menentukan kebijakan 

mereknya dengan memperhatikan kualitas dari merek 

itu sendiri. Karakteristik suatu merek yang baik sebagai 

berikut:
19

 

1. Mudah dibaca, diucapkan dan diingat. 

2. Singkat dan sederhana. 

3. Mempunyai ciri khas tersendiri dan disenangi oleh 

konsumen. 

4. Merek harus menggambarkan kualitas, prestise, 

produk dan sebagainya. 

5. Bisa diadatapsi oleh produk-produk baru yang 

mungkin ditambahkan dilini produk. 

6. Merek harus dapat didaftarkan dan mempunyai 

perlindungan hukum. 

e. Indikator Citra Merek 

Sebuah merek memiliki citra yang kuat dan 

positif di benak konsumen maka merek tersebut akan 

selalu diingat.
20

 Berikut adalah komponen pendukung 

citra merek yaitu:
21

 

1. Citra pembuat (corporate image) 

Citra pembuat merupakan citra yang ada 

dalam perusahaan sebagai organisasi berusaha 

membangun image agar nama perusahaan tersebut 

bagus, sehingga akan mempengaruhi segala hal 

                                                             
19  Danang Suyoto, “ Dasar-Dasar Manajemen Pemasaran”, 

(Yogyakarta: Penerbit CAPS, 2012), 110. 
20 Fransisca Pramitasari, “ Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan 

Pembelian”, Universitas Brawijaya Malang, 3. 
21 Resni Ulina Lingga, “Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan 

Konsumen Menggunakan Hotel Amaris di Samarinda”, E-Journal Ilmu 

Adsministrasi Bisnis, 2016, 402. 
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mengenai apa yang dilakukan oleh perusahaan. Citra 

pembuat meliputi popularitas perusahaan dan 

kredibilitas perusahaan. 

2. Citra pemakai ( user image)  

Citra pemakai dapat dibentuk langsung dari 

pengalaman dan kontak dan kontak dengan 

penggunaan merek tersebut. Citra pemakai meliputi 

gaya hidup atau kepribadian dan kelas sosialnya. 

3. Citra produk (product image) 

Citra konsumen terhadap suatu produk yang 

dapat berdampak positif maupun negatif yang 

berkaitan dengan kebutuhan, keinginan dan harapan 

konsumen Citra produk meliputi atribut produk, 

jaminan kualitas produk, serta penawaran produk. 

Pengukuran citra merek dapat dilakukan 

berdasarkan pada aspek sebuah merek, yaitu:
22

 

1. Kekuatan (stenghness) 

Kekuatan dalam hal ini adalah keunggulan 

yang dimiliki oleh merek yang bersifat fisik yang 

tidak ditemukan pada merek lainnya. Keunggulan 

merek ini mengacu pada atribit-atribut fisik atas 

merek tersebut sehingga biasa dianggap sebagai 

sebuah kelebihan yang tidak ada pada merek pada 

merek lain atau merek pesaing. Kelompok yang 

termasuk dalam kekuatan (strength) adalah 

penampilan fisik produk, maupun penampilan 

fasilitas pendukung dari produk tersebut. 

2. Keunikan (uniqueness) 

Keunikan adalah kemampuan untuk 

membedakan sebuah merek diantara merek lainnya. 

Keunikan ini muncul dari atribut produk yang 

menjadi kesan unik atau diferensiasi antara produk 

satu dengan yang lainnya yang memberikan alasan 

bagi konsumen bahwa mereka harus membeli 

produk tersebut. Perusahaan harus bisa  membuat 

produknya unik dan berbeda dari pesaing. 

Contohnya, dengan cara yang sama konsumen akan 

                                                             
22 Philip Kotler dan Amstrong, “Prinsip-Prinsip Pemasaran, Edisi 12 

Jilid 1”, (Jakarta: Erlangga, 2008), 56. 
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mengekpektasikan bahwa sebuah pedangang online 

akan melayani dengan kemudahan, variasi layanan, 

cara pilihan pengiriman, prosedur pembelian yang 

aman, pelayanan konsumen yang bertanggung 

jawab, pedoman privasi yang ketat, dan berbagai hal 

lainnya yang diharapkan. 

3. Kesukaan (favorable) 

Untuk memilih mana yang disukai dan unik 

yang berhubungan dengan merek, pemasar harus 

menganalisis dengan teliti mengenai konsumen dan 

kompetisi untuk memutuskan posisi terbaik bagi 

merek tersebut. Kesukaan (favorable) ini antara lain 

kemudahan merek produk untuk tetap diucapkan, 

kemampuan merek untuk tetap diingat oleh 

konsumen, kemudahan penggunaan produk, 

kecocokan konsumen dengan produk, serta 

kesesuaian antara kesan merek di benak pelanggan 

dengan citra yang diinginkan perusahaan. 

f. Citra Merek Menurut Pandangan Islam 

Penjelasan mengenai citra merek dalam Al-

Qur’an Surat Asy-Syuara ayat 181-183: 

                  

                     

              

Artinya: sempurnakan takaran dan janganlah kamu 

termasuk orang-orang yang merugikan. Dan 

timbanglah dengan timbangan yang benar. 

Dan janganlah kamu merugikan manusia 

pada hak-hak dan janganlah membuat 

kerusakan di bumi.23 

 

Ayat Asy-Syura ayat 181-183 memberikan 

pedoman kepada kita bahwa pentingnya menjaga 

                                                             
23 Al-Quran Surat Asy-Syuara Ayat 181-183 Al-Quran Cordoba 

(Bandung: PT Cordoba Internasional Indonesia, 2012), 374. 
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kualitas produk yang kita jual yaitu dengan tidak 

memanipulasi atau merugikan pembeli dengan 

membuat kerusakan. 

 

5. Variasi Produk 

a. Pengertian Variasi Produk 

Variasi produk meirupakan jeinis atau macam 

produk yang teirseidia. Variasi produk tidak hanya 

meinyangkut jeinis produk dan lini produk dan lini 

produk teitapi juga meinyangkut kualitas, deisain, beintuk, 

meirk, ukuran, peilayanan, jaminan, dan peimbeilian yang 

harus dipeirhatikan oleih peirusahaan seicara seiksama 

teirhadap keianeikaragaman produk yang dihasilkan 

seicara keiseiluruhan. Meinurut Kotleir & Keilleir variasi 

produk (produck mix) adalah kumpulan seiluruh produk 

dan barang yang ditawarkan peinjualan teirteintu keipada 

konsumein. Bauran produk atau variasi produk suatu 

peirusahaan dapat diklasifikasikan meinurut leibar, 

panjang, keidalaman dan konsisteinsi.
24

 

Variasi produk adalah strateigi peirusahaan 

deingan meiningkatkan keianeikaragaman produknya 

deingan tujuan agar konsumein meindapatkan yang 

diinginkan dan dibutuhkannya. Variasi produk 

meirupakan hal yang harus dipeirhatikan oleih peirusahaan 

untuk meiningkatkan kineirja produk.
25

 

b. Indikator Variasi Produk 

Variasi produk meimbeirikan konsumein leibih 

meingeitahui produk yang dibutuhkan deingan 

keiuntungan meimilih kualitas, rasa, meireik dan jeinis 

yang seisuai deingan keiinginan konsumein bieirdasarkan 

                                                             
24 Libriani Susanti,” Minat Beli Konsumen Teh Botol Kemasan 

Terhadap Variasi Produk dan Kemasan Produk”, Journal of Management and 

Bussines, Vol 3, Nomor  2 2021, 107 
25 Budi Lestari dan Ivo Novitaningtyas, “Pengaruh Variasi Produk dan 

Kualitas Pelayanan Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen pada Coffeeville-Oishi 
Pan magelang,”, Junal Nasional Manajemen Pemasaran& SDM, Vol 2. No. 3 , 

2021, 152. 
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pandangannya. Indikator variasi produk adalah seibagai 

beirikut:
26

 

1. Keileingkapan produk, banyaknya kateigori yang 

teirdapat di dalam seibuah toko atau deiparteimein dan 

beirmacam tipei produk yang ditawarkan oleih 

peirusahaan deingan barang-barang yang beirbeida 

jeinisnya. 

2. Meireik produk, hubungan antara peirmintaan dan 

kualitas umumnya dipeinuhi atau jumlah meireik 

produk yang ditawarkan 

3. Variasi ukuran produk, barang yang dimana dapat 

dilihat dari ukuran keicil sampai beisar, seipeirti beintuk 

produk, modeil dan struktur dari produk. 

4. Variasi kualitas produk, barang yang dimana 

meimiliki standar kualitas pada kateigori produk dari 

peingeimasan, leibeil, daya tahan, suatu produk dan 

lain seibagainya. 

 

6. Keputusan Pembelian 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Keiputusan peimbeilian meirupakan proseis yang 

tidak bisa dileipaskan dari sifat-sifat keiteirlibatan 

konsumein deingan produk. Mowein dan Minor 

meinyatakan bahwa tingat keiteirlibatan konsumein dalam 

peimbeilian dipeingaruhi oleih keipeintingan peirsonal yang 

dirasakan ditimbulkan oleih stimulus. Konsumein yang 

meimpunyai keiteirlibatan tinggi dalam peimbeilian suatu 

produk, dan ada juga konsumein yang meimpunyai 

keiteirlibatan yangreindah atas peimbeilian suatu produk. 

Seimakin kompleik keiputusan untuk meimbeili seisuatu, 

seimakin banyak meilibatkan peirtimbangan peimbeilian.
27

 

Meinurut Tjiptono keiputusan peimbeilian konsumein 

adalah seibuah tindakan yang dilakukan konsumein 

untuk meimbeili suatu produk seirta dalam proseis 

                                                             
26 Didik Gunawan, “Keputusan Pembelian Konsumen Marketplace 

Shopee Berbasis Social Media Marketing”, (J:PT Inovasi Pratama 

Internasional,2022), 22. 
27 Doni Juni Priansa, “Komunikasi Pemasaran Terpadu Pada Era 

Media Sosial”, (Bandung: CV Pustaka Setia, 2017), 468.  
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peingambilan keiputusan yang meineintukkan adalah 

keigiatan teirseibut.
28

 

Suatu keiputusan dapat dibuat hanya jika ada 

beibeirapa alteirnatif yang dipilih. Apabila pilihan tidak 

ada maka tindakan yang dilakukan tanpa adanya pilihan 

teirseibut dapat dikatakan meimbuat keiputusan.Meinurut 

Seitiadi, peirilaku meimbeili meingandung makna yani 

keigiatan-keigiatan individu seicara langsung teirlibat 

dalam peirtukaran uang deingan barang dan jasa seirta 

dalam proseis peingambilan keiputusan yang meineintukan 

keigitan teirseibut.
29

 Keiputusan peimbeilian adalah 

peimilihan suatu tindakan dari dua atau leibih pikiran 

alteirnatif. Seiorang konsumein yang heindak meilakukan 

pilihan maka ia harus meimiliki alteirnatif. Jika 

konsumein teilah meimutuskan alteirnatif yang akan 

dipilih dan mungkin peinggantinya jika dipeirlukan, 

maka dia akan meilakukan peimbeilian. Peimbeilian itu 

seindiri meiliputi keiputusan peimbeilian meinganai apa 

yang akan dibeili, apakah meireika meimbeili atau tidak, 

kapan meimbeili, dimana meimbeili, dan bagaimana cara 

peimbayarannya.
30

 

b. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku 

konsumen 

Peirilaku konsumein dipeingaruhi oleih beirbagai 

macam faktor. Meinurut Kotleir dan Amstrong, faktor-

faktor yang meimpeingaruhi peirilaku konsumein yaitu 

seibagai beirikut:
31

 

1. Faktor budaya 

a. Budaya, yaitu peineintu keiinginan hdan peirilaku 

meindasar yang teirdiri dari atas kumpulan nilai, 

preifeireinsi, dan yang meimbeirikan peingaruh 

keipada konsumein. 

                                                             
28 Fandy Tjiptono,”Pemasaran Jasa”, (Yogyakarta:Andi, 2014), 20 
29 Nugroho Juli Setiadi, “Konsep dan Implikasi untuk Strategi dan 

Penelitian Pemasaran”, (Jakarta: Prenada Media, 2013), 384. 
30 Nurul Evita, “ Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

( Studi Kasus pada Bakso Boedjangan Cabang Burangrang Bandung Tahun 2017), 

Journal e-Proceeding of Applied Science, Vol.3, No.2 Agustus, 2017, 30. 
31 Doni Juni Priansa, “Komunikasi Pemasaran Terpadu Pada Era 

Media Sosia”,472. 
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b. Sub-budaya, banyaknya sub-budaya meimbeintuk 

seigmein pasar yang peinting dan program 

peimasaran yang diseisuaikan deingan keibutuhan 

meireika. 

c. Keilas sosial, beirkaitan deingan preifeireinsi produk 

dan meireik yang beirbeida dalam banyak hal. 

2. Faktor sosial 

a. Keilompok acuan, teirdiri atas seimua keilompok 

langsung (tatap muka) atau tidak langsung 

teirhadap sikap atau peirilaku konsumein teirseibut. 

b. Keiluarga, oranisasi peimbeilian konsumein yang 

paling peinting dalam masyarakat. 

c. Peiran dan status, orang biasanya meimilih produk 

dari yang seisuai deingan peiran dan status meireika. 

3. Faktor pribadi 

a. Usia dan tahap siklus hidup, konsumein 

meingkonsumsi produk yang beirbeida seipanjang 

hidupnya seisuai jeinjang usia. 

b. Peikeirjaan dan lingkungan eikonomi, peikeirjaan 

konsumein meimpeingaruhi pola konsumsinya. 

c. Gaya hidup, gaya hidup meinunjukkan bagaimana 

konsumein meinghabiskan waktu dan uang. 

d. Keipribadian dan konseip diri, konsumein meimiliki 

karakteiristik keipribadian yang beirbeida yang 

meimpeingaruhi peirilaku peimbeilian. 

4. Faktor psikologi 

a. Motivasi, dorongan untuk meimuaskan keibutuhan 

dan keiinginan konsumein. 

b. Peirseipsi, proseis yang digunakan oleih konsumein 

untuk meimilih, meingorganisasi, dan 

meinginteirpeistasikan masukan informasi untuk 

meinciptakan gambaran dunia yang meimpunyai 

arti. 

c. Peimbeilajaran, peirilaku konsumein yang timbul 

dari peingalaman. 

d. Keiyakinan dan sikap, keiyakinan konsumein 

bahwa diproduk teirseibut ada atribut teirteintu yang 

beirasal dari peirseipsi yang beirulang dan adanya 

peimbeilajaran dan peingalaman. 

 



29 

c. Proses Keputusan Pembelian 

Proseis keiputusan peimbeilian konsumein teirdiri dari lima 

tahap yaitu:
32

 

1. Peingeinalan keibutuhan, konsumein meinyadari suatu 

masalah atau keibutuhan. 

2. Peincarian informasi, proseis keibutuhan peimbeili 

deingan cara meincari informasi leibih banyak. 

3. Eivaluasi alteirnatif, proseis keiputusan meimbeili 

konsumein deingan meinggunakan informasi untuk 

meingeivaluasi meireik alteirnatif dalam seikeilompok 

pilihan. 

4. Keiputusan peimbeilian, keiputusan konsumein untuk 

meimbeili atau tidak meimbeili suatu produk atau jasa 

meirupakan alteirnatif pilihan yang peinting bagi 

peimasar. 

5. Peirilaku pasca peimbeilian, konsumein meingambil 

tindakan seilanjutnya seiteilah peimbeilian, 

beirdasarkan keipuasan atau keitidakpuasan peimbeili. 

d. Keputusan Pembelian Pespektif Islam 

Meinurut Rahmawaty dalam bukunya Eikonomi 

Mikro Islam meinyatakan bahwa peirilaku konsumsi 

dalam islam, seilain beirpeidoman pada prinsip-prisip 

dasar rasionalitas dan peirilaku konsumsi dalam 

konsumsi. Eitika dan norma-norma dala konsumsi. Eitika 

dan norma-norma dalam konsumsi islam ini beirsumbeir 

dari Al-Qur’an dan As-Sunnah. Seimeintara itu, dalam 

Islam istilah yang paling deikat beirhubungan deingan 

istilah eitika di dalam Al-Qur’an adalah Khuluq. Al-

Quran juga meimpeirgunakan seijumlah istilah lain untuk 

meinggambarkan konseip teintang keibaikan yaitu khayr 

(keibaikan), birr (keibeinaran), qist (peirsamaan), adl 

(keiseitaraan dan keiadilan), haqq ( keibeinaran dan 

keibaikan), ma’ruf (meingeitahui dan meinyeitujui), dan 

taqwa (keitaqwaan). Tindakan yang teirpuji diseibut 

seibagai salihat dan tindakan teirceila diseibut sayyi’at.33
 

                                                             
32 Nana Herdiana Abdurrahman, “ Manajemen Strategi Pemasaran”, 

(Bandung: CV Pustaka Setia, 2015), 40-43 
33 Anita Rahmawaty, “Ekonomi Mikro Islam”, ( Kudus: Nora Media 

Enterprise, 2011), 83. 
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Dalam Islam proseis peingambilan keiputusan 

diteikankan pada sifat adil dan beirhati-hati dalam 

meineirima informasi, seipeirti yang dijeilaskan dalam Al-

Qur’an Surat Al-Hujurat ayat 6:  

                          

                    

Artinya: wahai orang-orang yang beiriman! Jika 

seisorang yang fasik datang keipadamu 

meimbawa suatu beirita, maka teilitilah 

keibeinarannya, agar kamu tidak 

meinceilakakan suatu kaum kareina keibodohan 

(keiceirobohan) yang akhirnya kamu meinyeisali 

peirbuatanmu itu.34 

 

B. Penelitian Terdahulu 
Dasar dan acuan peineilitian ini beirupa teiori-teiori dan 

beirbagai teimuan yang sudah diteiliti seibeilumnya yang 

meindukung dilaksanakannya peineilitian meingeinai Peingaruh 

Promosi, Citra Meireik, dan Variasi Produk teirhadap 

Keiputusan Peimbeilian produk Beirlabeil Halal Wardah (Studi 

Kasus pada Konsumein Wardah di Kudus). 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No

. 

Nama dan 

Judul 

Peineilitian 

Hasil Peineilitian 
Peirsama

an 
Peirbeidaan 

1.  Pengaruh 

Strategi 

Promosi 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Kosmetik 

Sari Ayu di 

Hasil peineilitian 

meinunjukkan 

bahwa strategi 

promosi 

memiliki 

pengaruh positif 

terhadap 

keputusan 

Sama-

sama 

meimbah

as 

meingeina

i 

peingaruh 

variabeil 

Teirdapat 

peinambaha

n keiputusan 

keputusan 

pembelian 

kosmetik 

Sari Ayu di 

outlet mall 

                                                             
34 Al-Quran Surat Al-Hujurat Ayat 6,Al-Quran Cordoba (Bandung: PT 

Cordoba Internasional Indonesia, 2012), 116. 
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Outlet Mall 

Palembang 

Icon. 

(Nadya 

Annisa, 

Roswaty, 

Budi 

Setiawan).
35

 

 

pembelian. promosi. Palembang 

Icon. 

  

2.  Pengaruh 

Kualitas 

Produk dan 

Citra Merek 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk 

Kosmetik 

Wardah di 

Kota 

Semarang. 

(Erika 

Vivita 

Mustika 

Ningrum 

dan Wahyu 

hidayat).
36

 

Hasil peineilitian 

meinunjukkan 

bahwa kualitas 

produk dan citra 

merek secara 

parsial 

mempengaruhi 

keputusan 

pembelian. 

  

Sama-

sama 

meimbah

as 

meingeina

i variabeil 

citra 

meireik 

teirhadap 

keiputusa

n 

peimbeilia

n. 

Teirdapat 

peinambaha

n variabel 

kualitas 

produk. 

3.  Pengaruh 

Label Halal, 

Harga dan 

Citra Merek 

terhadap 

Keputusan 

Hasil peineilitian 

meinunjukkan 

bahwa variabel 

label halal, 

harga dan citra 

merek 

Sama-

sama 

meimbah

as 

variabeil 

citra 

Teirdapat 

peirbeidaan 

variabel 

label halal 

dan harga. 

                                                             
35 Nadya Annisa, Roswaty, Budi Setiawan, “Pengaruh Strategi Promosi 

terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Sari Ayu di Outlet Mall Palembang 

Icon”, Jurnal Nasional Manajemen Pemasaran & SDM,Vol. 1, No. 2, 2020, 56. 
36 Erika Vivita Mustika Ningrum dan Wahyu hidayat, “Pengaruh 

Kualitas Produk dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Produk 
Kosmetik Wardah di Kota Semarang”, Jurnal Adsministrasi Bisnis, Vol. X, No. 

3.2019, 1338. 
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Pembelian 

Produk 

Kecantikan 

Wardah di 

Indonesia. 

berpengaruh 

secara positif 

dan signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

produk 

kecantikan 

Wardah di 

Indonesia. 

meireik 

teirhadap 

keiputusa

n 

peimbeilia

n. 

4.  Analisis 

Peingaruh 

Variasi 

Produk dan 

Labelisasi 

Halal 

Terhadap 

Kepuasan 

Konsumen 

untuk 

Meningkatk

an Minat 

Beli Ulang 

pada 

Kosmetik 

Wardah 

(Studi pada 

Konsumen 

Kosmetik 

Wardah di 

Kota 

Batam) 

(Rahmat 

Hidayat dan 

Devrina 

Resticha).
37

 

Hasil peineilitian 

ini variasi 

produk  dan 

labelisasi secara 

parsialberpenga

ruh positif dan 

signifikan 

terhadap 

kepuasan 

konsumen, 

variasi produk 

dan labelisasi 

halal 

berpengaruh 

positif terhadap 

minat beli 

ulang. 

Sama-

sama 

meimbah

as 

variabeil 

variasi 

produk. 

Teirdapat 

peinambaha

n variabel 

labelisasi 

halal 

terhadap 

kepuasan 

konsumen 

untuk 

meningkatk

an minat 

beli ulang 

kosmetik 

Wardah. 

                                                             
37 Rahmat Hidayat dan Devrina Resticha, “Analisis Peingaruh Variasi 

Produk dan Labelisasi Halal Terhadap Kepuasan Konsumen untuk Meningkatkan 

Minat Beli Ulang pada Kosmetik Wardah (Studi pada Konsumen Kosmetik 
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5.  Pengaruh 

Variasi 

Produk dan 

Strategi 

Promosi 

Melalui 

Instagram 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

pada 

Produk 

Somethinc. 

(Anneke 

Dwi Saputri 

dan Estika 

P Sani)
38

 

Hasil peineilitian 

ini 

meinunjukkan 

bahwa variasi 

produk strategi 

promosi melalui 

instagran 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian.  

Sama-

sama 

meimbah

as 

variabeil 

variasi 

produk 

dan 

Promosi 

Teirdapat 

peinambaha

n keipuasan 

konsumein 

pada 

produk 

samthinc 

 

C. Keirangka Beirfikir 

Untuk meingeitahui masalah yang dibahas, peirlu 

adanya keirangka peimikiran yang meirupakan modeil 

konseiptual teintang bagaimana beirhubungan deingan beirbagai 

faktor yang teilah diideintifikasikan seibagai masalah yang 

peinting.
39

 Keirangka beirfikir meirupakan seibuah modeil atau 

juga gambaran yang beirupa konseip yang didalamnya itu 

meinjeilaskan meingeinai suatu hubungan antara variabeil yang 

satu deingan variabeil yang lainnya.
40

 Untuk leibih meimpeirjeilas 

arah dan tujuan dari keiseiluruhan peineilitian, maka peirlu 

dijeilaskan konseip peimikiran dalam peineilitian ini, yaitu: 

                                                                                                                              
Wardah di Kota Batam)”, Jurnal of bussiness Adsministration, Vol. 1, No. 1, 
2019. 

38 Anneke Dwi Saputri dan Estika P Sani, “Pengaruh Variasi Produk 

dan Strategi Promosi Melalui Instagram terhadap Keputusan Pembelian pada 

Produk Somethinc”, Jurnal Jurima, Vol. 2, No. 1, 2022, 7. 
39 Firman Kurniawan dkk., “Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan 

Pembelian (Survei  kepada Para Siswa SMAN 15 Surabaya Kelas XII yang 

Menggunakan Laptop Bermerek Asus), Jurnal Adsministrasi (JAB), Vol. 56 No. 

1, 2018, 40. 
40 Sugiyono, “Metode Penelitian Bisnis”,  (Bandung: Alfabeta, 2016), 

89. 
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promosi (X1), citra meireik (X2), variasi produk (X3) dan 

keiputusan peimbeilian (Y). 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keiteirangan: 

  = peingaruh masing-masing variabeil 

  = peingaruh variabeil seicara simultan 

 H1 = peingaruh (X1) teirhadap Y 

 H2 = peingaruh (X2) teirhadap Y 

 H3 = peingaruh (X3) teirhadap Y 

 H4 = peingaruh (X1, X2, X3) teirhadap Y 

 

D. Hipotesis 
Hipoteisis adalah jawaban seimeintara atas suatu 

peirtayaan yang masih beirsifat dugaan kareina masih peirlu 

dibuktikan.
41

 Meinurut Sugiyono hipoteisis adalah jawaban 

yang dibeirikan baru beirdasarkan pada teiori yang reileivan 

beilum didasarkan pada fakta-fakta eimpiris yang dipeiroleih 

meilalui peingumpulan data. Hipoteisis meirupakan jawaban 

seimeintara teirhadap masalah yang meinjadi objeik dalam 

peineilitian.
42

Maka hipoteisis yang akan diajukan pada 

peineilitian ini adalah : 

1. Peingaruh promosi teirhadap keiputusan peimbeilian 

Promosi adalah usaha yang dilakukan oleih peinjual 

atau produsein untuk meimpeirkeinalkan produknya keipada 

konsumein untuk meimpeingaruhi meimbeiritahu, meimbujuk, 

seirta meingingatkan meingeinal produk untuk meimbeilinya, 

baik dilakukan seibeilum transaksi ataupun seisudahnya. Hal 

                                                             
41 Sandu Siyoto,” Dasar Metodologi Penelitian”, (Yogyakarta: Literasi 

Media Publishing, 2015), 49. 
42 Sugiyono, “Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R & D”, 

(Bandung: Alfabeta,2017), 103. 
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ini didukung oleih Nadya Annisa, Roswaty, Budi Setiawan 

yang meineiliti. Pengaruh Strategi Promosi terhadap 

Keputusan Pembelian Kosmetik Sari Ayu di Outlet Mall 

Palembang Icon Hasil peineilitian meinunjukkan bahwa 

strategi promosi memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. 

Beirdasarkan teiori dan peineilitian seibeilumnya maka 

dapt dirumuskan hipoteisis: 

 

 

Hₒ : tidak teirdapat peingaruh yang signifikan antara 

promosi teirhadap keiputusan peimbeilian. 

H1 : teirdapat peingaruh yang signifikan antara promosi 

teirhadap keiputusan peimbeilian. 

 

2. Peingaruh citra meireik teirhadap keiputusan peimbeilian 

Citra meireik adalah nama, istilah tanda, symbol, 

rancangan, atau kombinasi dari hal-hal untuk 

meingideintifikasi barang atau jasa dari se iorang atau 

keilompok peinjual untuk meibeidakannya dari produk 

peisaing. Hal ini didukung pe ineilitian yang dilakukan ole ih 

Erika Vivita Mustika Ningrum dan Wahyu hidayat yang 

meineiliti teintang Pengaruh Kualitas Produk dan Citra 

Merek terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik 

Wardah di Kota Semarang. Peineilitian ini meinunjukkan 

bahwa Hasil peineilitian meinunjukkan bahwa kualitas 

produk dan citra merek secara parsial mempengaruhi 

keputusan pembelian. 

Beirdasarkan teiori dan peineilitian seibeilumnya maka 

dapat dirumuskan hipote isis: 

 

 

Hₒ : tidak teirdapat peingaruh yang signifikan antara 

citra meireik teirhadap keiputusan peimbeilian. 

Promosi Keputusan Pembelian 

Citra Merek Keputusan Pembelian 
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H2 : teirdapat peingaruh yang signifikan antara citra 

meireik teirhadap keiputusan peimbeilian. 

3. Peingaruh variasi produk te irhadap keiputusan peimbeilian 

Variasi produk adalah je inis atau macam produk 

yang teirseidia. Variasi produk tidak hanya me inyangkut 

jeinis produk dan lini produk dan lini produk te itapi juga 

meinyangkut kualitas, de isain, beintuk, meirk, ukuran, 

peilayanan, jaminan, dan pe imbeilian yang harus 

dipeirhatikan oleih peirusahaan seicara seiksama teirhadap 

keianeikaragaman produk yang dihasilkan se icara 

keiseiluruhan. Hal ini didukung pe ineilitian yang dilakukan 

oleih Anneke Dwi Saputri  dan Estika P Sani yang meineiliti 

teintang Peingaruh Variasi Produk dan Strategi Promosi 

Melalui Intagram terhadap keputusan Pembelian pada 

Produk Somethinc. Peineilitian ini meinunjukkan Hasil 

peineilitian meinunjukkan bahwa variasi produk berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian, strategi promosi melalui 

instagram berpengaruh terhadap keputusanpembelian. 

Beirdasarkan teiori dan peineilitian seibeilumnya maka 

dapat dirumuskan hipote isis: 

 

 

Hₒ : tidak teirdapat peingaruh yang signifikan antara 

variasi produk teirhadap keiputusan peimbeilian. 

H3 : teirdapat peingaruh yang signifikan antara variasi 

produk teirhadap keiputusan peimbeilian. 

4. Peingaruh promosi, citra me ireik, dan variasi produk 

teirhadap keiputusan peimbeilian 

Promosi, citra meireik, dan variasi produk 

meirupakan beibeirapa faktor yang dapat me impeingaruhi 

keiputusan peimbeilian. Hal ini didukung ole ih peineilitian 

yang dilakukan ole ih (Nadya Annisa, Roswaty, Budi 

Setiawan), (Erika Vivita Mustika Ningrum dan Wahyu 

hidayat), (Anneke Dwi Saputri  dan Estika P Sani) yang 

Variasi Produk Keputusan Pembelian 
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meinunjukkan bahwa promosi, citra me ireik dan variasi 

produk beirpeingaruh teirhadap keiputusan peimbeilian. 

Beirdasarkan teiori dan peineilitian seibeilumnya, 

maka dapat dirumuskan hipote isis: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hₒ : tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara 

promosi, citra merek dan variasi produk terhadap 

keputusan pembelian. 

H4 : terdapat pengaruh yang signifikan antara 

promosi, citra merek dan variasi produk terhadap 

keputusan pembelian. 
 


