BAB I

KAJIAN TEORITIK

A. Pendlitian terdahulu yang relevan
Dalam penelitian ini, peneliti menampilkan dua pela® yang
relevan bagi judul yang kami teliti, yaitu:

1. Nurul Afidah mahasiswi yang menyelesaikan skripadg tahun 2010
merupakan mahasiswi dari Jurusan Manajemen Dakanab gnelakukan
riset tentang “Pengaruh Brand Image Produk terhadiayalitas
Konsumen”, Dalam penelitiannya memiliki tujuan plaren yaitu: untuk
mengetahui adanya pengaruh brand image produk digphéoyalitas
konsumen di reSHARE Rabbani Dharmawangsa Surabaya, untuk
mengetahui sejauh mana hubungan antara produk rysmgpengaruhi
loyalitas konsumen. Dalam penelitian tersebut NAfidah menggunakan
dengan uji korelasi dengan menggunakan rumus lsdqgladuct moment.
Dari penelitian ini penulis menyimpulkan: bahwaatidada pengaruh
antara brand image terhadap loyalitas konsumen ERldARERabbani
Dharmawangsa Surabaya.

2. U Darul Kutni mahasiswa yang menyelesaikan skngasia tahun 2010
merupakan mahasiswa dari Jurusan Manajemen yangkuken riset
tentang “Pengaruh Citra Merek Terhadap KeputusarmbEkan
Konsumen Pada Kartu Simpati PT Telkomsel”, Dalanmefifgannya

memiliki tujuan penelitian yaitu: bertujuan untakengetahui pengaruh



citra merek terhadap keputusan pembelian konsurada kartu Simpati.
Dalam penelitian tersebut U Darul Kutni menggumakaalisi regresi
pada uji t. Dari penelitian tersebut penulis menitkgn: bahwa dengan
demikian Ho ditolak dan Ha diterima yang berarta giengaruh yang
signifikan antara citra merek terhadap keputusamgedian.

Berdasarkan kedua penelitian diatas tersebutpatdaersamaan dan
perbedaan. Persamaannya bahwa brand image bisauatesoltu perusahaan
atau usaha diterima dengan baik oleh konsumenegangkan perbedaannya
adalah objek yang dijadikan penelitian, penelittardahulu meneliti pada
jenis usaha di bidanfashiondan perusahaan, sedangkan penelitian sekarang
meneliti mengenai jenis usaha kuliner/makanan. ikelmalisa data yang
digunakan pada penelitian terdahulu yang pertamagguakan Analisa
product moment, sedangkan penelitian sekarang roeagggn teknik analisa

kualitatif.

B. Kerangkateori
1. Pengertian Pemasaran
Pada tahun 198%American Marketing Associatiomengajukan
definisi ini: “Pemasaran adalah proses perencargan pelaksanaan

konsepsi, penetapan harga, promosi, dan distriarsiide, barang, serta



jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskgmnantiujuan
individu dan organisast:”

Sedangkan definisi lain, menyebutkan bahwa peraasadalah
sebuah proses sosial dan manajerial yang dengandijadu-individu
dan kelompok-kelompok memperoleh apa yang merekahkan dan
mereka inginkan dengan menciptakan dan saling meunkaekan
produk-produk dan nilai satu sama lain. Tujuan pE&EreEn adalah untuk
membuat penjualan berlebihan. Tujuannya adalahkumingetahui dan
memahami pelanggan dengan sebaik-baiknya sehing@ga dapat
menghasilkan produk dan jasa yang sesuai dan ftelgngan sendirinya.

William J. Stanton dalam buku yang dikarang olelarivs. P.
Angipora yang berjudul dasar-dasar pemasaramendefinisikan
pemasaran dalam dua pengertian dasar yaitu:

a. Dalam arti kemasyarakatan
Pemasaran adalah setiap kegiatan tukar-menukarbgatiguan untuk
memuaskan keinginan manusia.

b. Dalam arti bisnis
Pemasaran adalah sebuah sistem dari kegiatan pamisdirancang
untuk merencanakan, memberi harga, mempromosikaan d

mendistribusikan jasa serta barang pemuas keingiasear

! Philip Kotler dan Gary Armstrong, 1997Marketing Principlé dalam Yati Sumiharti (ed.)
Prinsip-Prinsip Pemasararerlangga, Jakarta, hal.24

2 Philip Kotler dan Gary Armstrong, 1997Mérketing Principlé dalam Yati Sumiharti (ed.)
Prinsip-Prinsip PemasararErlangga, Jakarta, hal. 3

% Marius P. Angipora, 1999, Dasar-Dasar PemasafrRBja Grafindo persada, Jakarta, hal. 4-5



Jelaslah bahwa pemasaran mencakup berbagai kegatara
terpadu. Artinya, untuk memperoleh hasil yang maksimeningkatnya
penjualan dan akhirnya meningkatnya laba segalaatieeqg dilakukan
bersama-sama, saling berhubungan dan saling membpangkan satu
sama lairf.

2. Pengertian Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran adalah sebagai analisa, aeeam;
pelaksanaan dan pengendalian atas program-progyamg dirancang
untuk menciptakan, membangun dan menjaga pertukaang
menguntungkan dengan pembeli sasaran untuk mentgpan-tujuan
organisasiona.

Menurut Kotler manajemen pemasaran adalah perigaaa)
perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan progygraspr yang
bertujuan menimbulkan pertukaran dengan pasar @ngu dengan
maksud untuk mencapai tujuan pemasaran.

Manajemen pemasaran dirumuskan sebagai suatu sprose
manajemen yang meliputi penganalisaan, perencapataksanaan, dan
pengawasan kegiatan pemasaran yang dilakukan obtlisghaan.
Kegiatan ini bertujuan menimbulkan pertukaran yaligginkan, baik
yang menyangkut barang dan jasa, atau benda-bantaydng dapat

memenuhi kebutuhan psikologis, sosial, dan kebwayaProses

4 Marwan Asri, 1991Marketing, UPP-AMP YKPN, Yogyakarta, Hal. 15
®> Philip Kotler dan Gary Armstrong, 1997Mérketing Principlé dalam Yati Sumiharti (ed.)
Prinsip-Prinsip Pemasararerlangga, Jakarta, hal.10



pertukaran dapat ditimbulkan baik oleh penjual, pusupembeli yang
menguntungkan kedua belah pihak. Penentuan prbdoga, promosi dan
tempat untuk mencapai tanggapan yang efektif deskan dengan sikap
dari perilaku konsumen, dan sebaliknya sikap darlaga konsumen
dipengaruhi sedemikian rupa sehingga menjadi sesdeagan produk-

produk perusahaaf.

3. Pengertian Strategi Pemasaran
Strategi pemasaran adalah rencana untuk memiilm#sganalisa
target pasar, mengembangkan dan memelihara ba@maspran yang
dapat memuaskan kebutuhan konsurhen.
Strategi pemasaran mengandung dua faktor yangsa@rgetapi
berhubungan dengan erat yakni:
a. Target marketyaitu suatu kelompok konsumen yang homogen, yang

merupakan sasaran perusahaan.

b. Marketing Mix yaitu variabel-variabel pemasaran yang dapat
dikontrol, yang akan dikombinasikan oleh perusahaamuk
memperoleh hasil yang maksimal.

Kedua faktor ini berhubungan erafarget marketmerupakan suatu

sasaran yang akan dituju, sedangk®arketing mixmerupakan alat untuk

menuju sasaran tersefjut.

® Basu Swastha Dharmmesta dan T. Hani Handoko, 2PGMajemen PemasararBPFE-
Yogyakarta, Yogyakarta, Hal. 4-5
" Gugup Kismono, 2008Bisnis Penganta3PFE-Yogyakarta, Yogyakarta, hal. 303-304



Strategi pemasaran dapat dipandang sebagi salaldasar dari
suatu perencanaan, karena dengan suatu perengaragahaan mampu
menentukan tujuan atau arah kemana perusahaarkatu raelangkah.
Tidak jarang terjadi, baik dan buruknya rencana ungrkkan baik
buruknya perusahaan dan manejemennya.

4. Brand ImageProduk
a.Brand imageproduk

Sebelum menjelaskan tentabgand image maka terlebih dahulu

akan dijelaskan arti datrand. PengertianBrand atau merek adalah
nama, symbol, tanda, desain atau kombinasinya ydiggnakan
perusahaan untuk memberi identitas pada barangjatanya. Merek
sendiri mempunyai peran utama sebagai pembeda kprpalng satu
dengan produk sejenis di pasaran. Merek merupaian pintas proses
komunikasi, hanya dengan sebuah nama - sebagak memama
tersebut akan diikuti dengan serangkaian kesanpdamsaan. Sebuah
nama dapat dikatakan sebagai merek jika nama tedrseb
a) Membawa nilai-nilai yang jelas. Dalam pikiran komsan, merek
harus mempunyai profil yang jelas akan nilai-nyang diwakilinya.
b) Dapat dibedakan. Merek tersebut harus dapat mengradtuknya

terlihat berbeda dibandingkan dengan produk sejgais

8 Marwan Asri, 1991Marketing,UPP-AMP YKPN, Yogyakarta, hal. 30
® Gugup Kismono, 2008Bisnis PengantaBPFE-Yogyakarta, Yogyakarta, hal. 334



c) Menarik. Merek harus menarik, memberikan pengalampasitif
serta dapat menimbulkan alasan emosional bagi koersuwntuk
mempercayai dan mengandalkan merek tersebut.

d) Memiliki identitas yang jelas. Merek harus bisaetikli konsumen
dengan mudah, dan mudah untuk diingat. Jika meratusroduk
tidak dapat diidentifikasi oleh konsumen, makakidaungkin akan
terjadi loyalitas merek®

Suatu perencanaan pemasaran yang efektif (daldnméiek)
sepenuhnya harus didasarikan pada pengamatan dprimehdangan

(calon) pembeli atas berbagai merek yang tersedigpagar dan

kecenderungan mereka untuk memilih salah satu ateamya. Merek-

merek tersebut mungkin berbeda dalam berbagi halrgah
pembungkusan, atribut-atribut tertenimage dan lain-lain sehingga
pada umumnya pembeli tidak dapat secara tegas na¢mdmoking

merek suatu produk. Kesulitan dalam membandingkaiara satu
merek dengan merek yang lain ini akan lebih dipgabeleh kurangnya
pengalaman konsumen atas semua nmerek.

Pemberian merek sangat penting untuk membantundaeian
penjualan dan besar kecilnya merek harus dipikirdkangan matang

jangan sampai menyimpang dari keadaan dan kuabtés kemampuan

1 | utiary Eka Ratri, 2007 Hubungan Antara Citra Merek (Brand Image) Opera®eluler
Dengan Loyalitas Merek (Brand Loyalty) Pada Mahasis?engguna Telepon Seluler Di Fakultas
Ekonomi Reguler Universitas Diponegoro Semarar®kripsi, Jurusan Psikologi Fakultas
kedokteran Universitas Diponegoro Semarang, hal.716

1 Marwan Asri, 1991Marketing,UPP-AMP YKPN, Yogyakarta, Hal. 240



perusahaan. Tujuan yang ingin dicapai dalam peiuenerek adalah

jaminan dari para pengusaha terhadap konsumen bbhwmag yang

dibeli benar-benar dari perusahaannya. Selain selpagnbuktian akan
kualitas barang, mudah diingat dan disebut sehirkggsumen dapat
menyebutkan mereknya dan bisa meningkatkan ekuitasek yang
memungkinkan memperolahargin lebih tinggi, memberi kemudahan
dalam mempertahankan kesetiaan konsumen. Merek naelya
merupakan janji penjual untuk secara konsisten neeikdn tampilan,
manfaat dan jasa tertentu pada pembeli merek-mderbaik
memberikan jaminan mutu.

Merek dapat memiliki enam tingkat pengertian:

a) Atribut: merek mengingatkan pada atribut-atributetetu.

b) Manfaat: merek tidak saja serangkaian atribut, qmgan tidak
membeli atribut, mereka membeli manfaat. Atribygediukan untuk
dikembangkan menjadi manfaat fungsional atau emakidtribut
tahan lama dapat dikembangkan menjadi manfaat ifumeajs

c) Nilai: merek juga menyatakan nilai produsen, pemaasanerek
harus dapat mengetahui kelompok sasaran yang naauggnyencari
nilai-nilai ini.

d) Budaya: merek juga memiliki budaya tertentu

e) Kepribadian: merek juga mencerminkan kepribadiaemnéu.

f) Pemakai: merek menunjukkan jenis konsumen yang rekratau

menggunakan produk tersebut.



Semua ini menunjukkan bahwa merek merupakan sirngaog
kompleks. Jika suatu perusahaan memperlukan meeitahsebagai
nama, perusahaan tersebut tidak melihat tujuanknyemeg sebenarnya.
Tantangan dalam pemberian merek adalah untuk medragegkan
pengertian yang mendalam atas merek tersebutodikey-orang dapat
melihat keenam dimensi dari suatu merek, maka nterskbut disebut
dengan merek yang mendalam, jika sebaliknya disdbogan merek
yang dangkal.

Dengan enam tingkatan pengertian dari merek, pmmiaarus
menentukan pada tingkat mana akan ditatapkan tdentmerek.
Merupakan suatu kesalahan untuk mempromosikan teripat merek.
Pertama, pembeli tidak begitu tertarik dengan atribmerek
dibandingkan dengan manfaat merek Kedua, pesaipatddengan
mudah meniru atribut tersebut. Ketiga, atribut yassjarang lama-
kelamaan akan menurun artinya, sehingga merugilaektyang terikat
pada atribut tersebdt.

Identitas suatu merek adalah pesan yang disampaildh suatu
merek melalui bentuk tampilan produk, nama, simbklan, dsb.
Identitas merek berkaitan erat dengan citra mdvedkn@ imagé karena
citra merek merujuk pada bagaimana persepsi konsuakan suatu

merek. Dijelaskan dalam bukunya kotler mendefirisikrand image

12 Ancella Anitawati Hermawan, 1995anajemen PemasaraSalemba Empat, Jakarta, hal. 523-
524



sebagai seperangkat keyakinan, ide dan kesan yamtkdseorang
terhadap suatu merek. Karena itu sikap dan tindekasumen terhadap
suatu merek sangat ditentukan olatand imagetersebut. Sedangkan
Image sendiri mempunyai pengertian suatu persepsi mdsara
terhadap perusahadhimageyang dibentuk harus jelas dan memiliki
keunggulan bila dibandingkan dengan pesaingnya. [@ahedaan dan
keunggulan merek dihadapkan dengan merek yang haimcullah
posisi merek. Pada dasarnya sama dengan prosepgiekarenamage
terbentuk dari persepsi yang terbentuk lama. Setelelalui tahap
persepsi kemudian dilanjutkan dengan tahap ketealib konsumen.
Brand image adalah persepsi merk yang dihubunglkagath asosiasi
merek yang melekat dalam ingatan konsumen. Asosmsrek
merupakan informasi terhadap merek yang diberikeh &onsumen
yang diberikan oleh konsumen yang ada dalam ingatareka dan
mengandung arti merek itu (ketler, journal of mérg september
1993). Merek yang paling kuat menyajikan lebih pladia sekedar daya
tarik rasional merek tersebut harus mengandungatakiemosiona.
Konsumen selalu mengidentifikasi bahwa citra yaregeka miliki
cocok dengan citra yang mereka inginkan. MenurukmZind,

konsumen cenderung mendefinisikan sendiri sesuaigade nilai

13 Ancella Anitawati Hermawan, 1995lanajemen PemasaraSalemba Empat, Jakarta, hal. 361



simbolis dari keinginan mereka sendiri. Nilai sifibo yang
berhubungan dengan merek disebut dengan Bfand.
b. Faktor-faktor pembentuBrand Image
Menurut  Schiffman dan Kanuk menyebutkan faktdtda
pembentulbrand imageadalah sebagai berikdt

1) Kualitas dan mutu, berkaitan dengan kualitas prodak barang
yang ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu

2) Dapat dipercaya dan diandalkan, berkaitan dengadapatan atau
kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentaaiy groduk
yang dikonsumsi.

3) Kegunaan atau manfaat, yang berkaitan dengan fudagsisuatu
produk barang yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen.

4) Pelayanan, yang berkaitan dengan besar kecilnymta&kiau untung
dan rugi yang mungkin dialami oleh konsumen.

5) Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggdahnya atau
banyak sedikitnya jumlah yang dikeluarkan oleh kmomsn untuk
mempengaruhi suatu produk, juga dapat mempengamnalgie yang
panjang.

6) Image, yang dimiliki merek itu sendiri, yaitu berupa psdgan,
kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan suerek dari

produk tertentu.

1 Freedy Rangkuti, 200%trategi promosi yang kreatif dan analisa kasugsgnated marketing
CommunicationPT gramedia pustaka utama, Jakarta, hal. 90.

5 Nurul Afida, 2010, PengaruBrand ImageProduk Terhadap Loyalitas Konsumen, Skripsi,
Jurusan Manajemen Dakwah, Fakultas Dakwah, IAINvaBuAmpel Surabaya, hal. 20



Sedangkan menurut refrensi yang lain faktor—falgendukung
terbentuknyebrand imagedalam keterkaitannya dengan asosiasi merek
adalah'®
1) Favorability of brand associatidkeunggulan asosiasi merek, salah

satu faktor pembentubrand imageadalah keunggulan produk,
dimana produk tersebut unggul dalam persaingan.

2) Strength of brand association/familiarity of braraksociationh
Kekuatan asosiasi merek, setiap merek yang berhmasgapunyai
jiwa, suatu kepribadian khusus adalah kewajiban dassr bagi
pemilik merek untuk dapat mengungkapkan, menseagikan jiwa/
kepribadian tersebut dalam satu bentuk iklan, asaupentuk
kegiatan promosi dan pemasaran lainnya. Hal ityéaty akan terus
menerus menjadi penghubung antara produk/merek adeng
konsumen. Dengan demikian merek tersebut akan dégatal dan
akan tetap terjaga ditengah—tengah maraknya pgesain
Membangun popularitas sebuah merek menjadi meneds tgakenal
tidaklah mudah. Namun demikian, popularitas adaalah satu
kunci yang dapat membentuk brand image konsumen.

3) Uniquesness of brand associatideunikan asosiasi merek,

Keunikan asosiasi produk merupakan daya tarik nelige bagi

16 Michael Riwu Kaho, 2009, “Membangun brand imageupahaan " Jurnal blog Akademik dari
http://dukonbesar.blogspot.com/2010/06/membanganesimage-perusahaan.html diakses 8 Mei
2011



konsumen yang nantinya akan berdampak bagi perkeyabadari
perusahaan.
c. Manfaat dan Fung®rand Image
Merek mempunyai peranan yang cukup penting, Hgi
pembeli maupun bagi penjual. Bagi pembeli, merekmberikan
manfaat antara lain:

1) Memudahkan mereka dalam mengenali suatu barangasawang
dapat memuaskan kebutuhan mereka.

2) Memberikan keyakinan kepada pembeli bahwa merekah te
membeli barang atau jasa yang ‘benar, seperti Fpag
diinginkannya.

3) Memudahkan mereka untuk mengingat ciri barang gtsa untuk
kepentingan pembelian berikutnya.

4) Memudahkan mereka untuk memberikan / meneruskarnasi
tentang suatu barang atau jasa kepada orang lain.

Sedangkan bagi penjual, mereka dapat pula menaperik

berbagi manfaat, antara lain sebagi berikut:

1) Merek merupakan sesuatu identitas perusahaan yaa dijadikan
tolak ukur kualitas.
2) Merek merupakan sesuatu yang dapat diiklankan untuk

mendapatkan tanggapan dari calon pembeli.



3) Merek dapat membantu penjual dalam memperkirakawarKet
sharé mereka karena pembeli tidak bingung dalam memilih
produk.

4) Merek dapat melindungi penjual dari penurunan hgayay terlalu
jauh, karena pebeli tidak akan semata-mata memgadikarga
sebagai alat pembanding antara dua produk yangdeernerek.

5) Merek dapat membantu penjual dalam menambah spetstisé
bagi pembelinyd’

Perencanaan pemasaran yang efektif untuk suatekmentu
membutuhkan pengetahuan yang utuh tentang tanggepasumen
pada berbagai merek yang ada di pasar. Merek bgearggada di pasar
sangat beraneka ragam, yang masing-masing berbatian dhal
pembungkusan, hargajage,dan sebagainya. Biasanya konsumen tidak
akan mencoba semua merek yang ada sebelum sardpasqta pilihan.
Karena itu, yang penting bagi penjual adalah memaaituk merebut
hati konsumen pada kesempatan yang pertama. Tajatthal ini baru
mungkin terjadi jika merek yang dipakai oleh pehjigsebut mampu
memberikan arti bahwa barang itu benar-benar yailg Bagi penjual
membagi rasa kesukaan konsumen pada merek proajoi, shembantu

mereka dalam membuat kebijaksanaan-kebijaksanamasaean yang

" Marwan Asri, 1991Marketing,UPP-AMP YKPN, Yogyakarta, Hal. 232



sesuai.’® Brand juga memiliki beberapa fungsi bagi kemajuan suatu

perusahaan yang diantaranya:

Fungsi brand (merek) bagi konsumen :

1) Identifikasi mutu produk, baik berupa barang maupjasa.
Mutu/kualitas produk berupa barang nyata/tampak #andisi
barang tersebut, baik dari kualitasnya sampai gadssan barang.
Sedangkan produk yang berupa jasa, mutu/kualilaygean adalah
pelayanan kepada tamu.

2) Merek meningkatkan efisiensi pembeli. Dengan adangana/
merek maka akan memudahkan pembeli menemukan prghuk
dicari/diminati. Hal ini tentunya lebih efisien dafektif.

3) Membantu menarik perhatian konsumen atas suatuulrddru
yang mungkin memberikan keuntungan bagi mereka.

4) Untuk membantu mencegah terjadinya hal-hal yangaktid
diinginkan okonsumen/resiko konsumen, baik resildam hal
kesehatan, resiko kesalahan fungsi produk, kesaladwga, ataupun

resiko ketidaklayakan produk/jasa tersebut dikorsum

Bagi produsen, fungsi daBrand adalah :

8 Marwan Asri, 1991Marketing,UPP-AMP YKPN, Yogyakarta, Hal. 233



1) Memudahkan penjual untuk memproses pesanan danlusene
masalah yang timbul.

2) Sebagai perlindungan hukum terhadap ciri khas odahingga
tidak ada produk lain yang meniru.

3) Membantu penjual dalam melakukan segmentasi pasar

4) Membantu penjual dalam menarik pelanggan/konsunagrgy wetia
dan yang menguntungkan.

5) Membantu membangun citra perusahaan/produsen (leaek
tersebut menimbulkan persepsi positif di masyajakat

6) Mengidentifikasikan produk dalam perdagangan

7) Mengidentifikasikan keunggulan produk yang dimilikiyang
membedakan produk tersebut dengan produk laintataau produk
saingan.

Perusahaan baik perusahaan barang maupun jasaaleru
meningkatkan kekuatan mereknya di pasaran dari uvlikt waktu.
Dalam hal ini produsen akan berusaha memperkengbkaduknya

terutama keunggulan produk yang tidak dimiliki opgbduk lain®

d. Produk

9 Andreas Viklund, 2009, “Membangun brand image pkdd jurnal Manajemen dari
http://jurnal-sdm.blogspot.com/2009/05/membangumbrimage-produk.html. Diakses 10 Mei
2011



Produk merupakan segala sesuatu yang dapat di@wke suatu
pasar untuk memenuhi keinginan dan kebutuf¥8ecara utuh, produk
tidak hanya menyangkut pengertian fisik saja, m&kmn juga
perlengkapan, = pemasangan, manfaat, instruksi  peamaka
pembungkusan dan perawatannya. Bahkan juga sanapg@ merek
(yang dapat memuaskan kebutuhan psikoligis) sespadtian tentang
adanya pelayanan setelah membeli. Jadi dapatlahbdi&esimpulan
bahwa yang dimaksud dengan produk adalah segalatse@engkap
dengan berbagai atributnya) yang dapat menghaskkanasan pada
pemakainy&’ Berdasarkan klasifikasinya, produk dibagi menjag
macam yaituf
1) Berdasarkan jenis dan daya tahan barang dibedalkajadn tiga

macam, yaitu:

a) Barang yang terpakai habisopdurable goods barang yang
terpakai habis adalah barang berwujud yang biasanya
dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali pengguresang
seperti ini mengenakan margin yang kecil dan bemikbesar-
besaran untuk memancing orang untuk mencoba dan

menggunakannya.

2 Philip Kotler, 1997, Marketing Managemerit dalam Agus Widyantoro (ed.Manajemen
PemasaranPT. Prenhallindo, Jakarta, hal. 52

2L Marwan Asri,Marketing UPP-AMP YKPN, Yogyakarta, Hal. 203-204

22 philip Kotler, 1997, Marketing Managemerit dalam Agus Widyantoro (ed.Manajemen
PemasaranPT. Prenhallindo, Jakarta, hal. 54-55



2)

b) Barang tahan lamadrable goods barang tahan lama adalah

barang berwujud yang biasanya dapat digunakan &eddali
oleh pengguna. Produk tahan lama biasanya memarluka
penjualan dan pelayanan yang lebih pribadi, maygimg lebih
tinggi, dan memerlukan lebih banyak garansi damjysdan.

Jasa gervice}, jasa bersifat tidak berwujud, tidak dapat
dipisahkan, dan mudah habis. Akibatnya, jasa bjasan
memerlukan lebih banyak pengendalian kualitas, ikilgds

pemasok, dan kemampuan penyesuian.

Berdasarkan jenis klasifikasi Barang yang dikonsunpsoduk

dibedakan menjadi empat yaitu:

a)

b)

d)

Convenience Goodadalah barang-barang yang biasanya sering
dibeli konsumen, segera, dan dengan usaha minimum.
Shopping Goodsadalah barang-barang yang karakteristiknya
dibandingkan berdasarkan kesesuian, kualitas, hdaya gaya
dalam proses pemilihan dan pembelinya.

Speciality Goodsadalah barang-barang dengan karakteristik
unik dan identifikasi merek yang untuknya sekeloknpembeli
yang cukup besar bersedia senantiasa melakukaa kbalsus
untuk membelinya.

Unsougdt Goodsadalah barang-barang yang tidak diketahui
konsumen atau diketahui namun secara normal kosuiaek

berpikir untuk membelinya.



3) Klasifikasi Barang Industri, barang industri dapélasifikasikan
berdasarkan cara mereka memasuki proses produkshaaa
relatifnya. Adapun yang merupakan barang indusantdranta
adalah bahan baku dan suku cadang yang merupakangba
barang yang sepenuhnya masuk ke produk. Merekaagierb
menjadi dua kelas: bahan mentah serta bahan bakusuleu

cadang pabrikan

e. Brand ImageProduk menurut perspektif Manajemen Pemasaran

Dalam manajemen pemasaran modern, konsumen memang
merupakan sasaran kegiatan pemasaran. Penjual&in @eraisahaan
akan sukses apabila produk atau jasa yang diusalmakaniliki pasar
yang luas. Pengertian pasar disini adalah oranigngaembeli) yang
memiliki keinginan untuk membeli juga memiliki dap&li dan dapat
didorong untuk melakukan pembelian. Menentukan rpasssaran
merupakan langkah awal yang tepat untuk dapat miledak pilihan
produk atau jasa yang akan diusahakan oleh perarsgha

Dalam sistem pemasaran, merek tidak berbeda dgyegaberian
nama bagi seseorang. Merek mencerminkan suatuikagem produk
atau perusahaan. Kendatipun produk sejenis yangsitkhn oleh
produsen yang berlainan memiliki kesamaan fungfsing-masing

produk harus dibedakan berdasarkan atribut yang klam berlainan

% Heidjrachman Ranupandojo, 199@Masar-dasar Ekonomi PerusahaamAMP YKPN,
Yogyakarta, Hal. 219



satu sama lain. Produk tanpa merek relatif memiiigiga lebih murah
daripada produk dengan merek, karena perusahaaak tmerlu
menanggung biaya pembuatan merek. Akan tetapi,upreéperti itu
lebih merugikan produsen, sebab produk menjadinkudikenal dan
sulit dibedakan dari produk sejenis dari produssamgylain.

Merek sangat berkaitan dengan produk sebagai salfahunsur
penting dalam pemasaran. Maka walaupun merek taifungsi untuk
melengkapi produk, adalah ideal untuk menciptakaneknyang sesuai
dengan kualitas atau atribut dari produknya. Muangy diinginkan
untuk merek adalah sebagi berikut:

1) Merek sebaiknya menonjolkan manfaat produk.

2) Merek menonjolkan mutu produk seperti gerak ataunaa
3) Merek sebaiknya mudah diucapkan, dikenal, dan diing
4) Merek sebaiknya distinktif.

Bahkan sebagian pembelian lebih didasarkan atgmampimerek
(brand choicg daripada produkpfoduct choicg terutama pada tahap
pertumbuhan dan tahap kematangan dapmoduct life cycle Tidak
jarang seorang konsumen lebih mengenal merek darigaoduk.
Merek sebagaimana dirumuskan menunjukkan kualgaientu, dan
konsumen mau membayar merek-merek terkenal meskipemiliki

biaya yang lebih bes&#

4 Ronald Nangoi, 1996\lenentukan Strategi Pemasaran dalam Menghadapiaiegan, PT.
RajaGrafindo Persada, Jakarta, Hal. 54-55



Suatu pembelian yang nyata hanyalah merupakah sata tahap

dari keseluruhan proses mental dan kegiatan-kegfedi lainnya yang

terjadi dalam proses pembelian pada suatu peri@dguviertentu serta

pemenuhan kebutuhan tertentu. Tahap-tahap dalamegprkegiatan

pembelian digambarkan oleh Philip Kotler dan mguehbanding dari

Engel, Kollat dan Blackwell seperti gambar dibawiah® Banyak

peranan atau faktor yang mempengaruhi pada tiagptdhalam proses

pembelian, baik faktor intern maupun ekstern.

Gambar 2.1
Tahap-tahap dalam Proses Pembelian

(Kotler)
Kebutuhan Kegiatan Keputusan Perilaku Perasaan
yang ”| sebelum ”1 untuk ”| waktu ”1 setelah
dirasakan membei membeli memakai membei
(Engel, Kollat, dan Blackwell)
Menganalisis Penyelidik Penilaian Proses Penilaian
keinginan dan[— ”| sumber-sumber 7l alternatif ”| pembelia ”1 setelah
kebutuhan eksternal n nyata membel

Oleh: Basu Swastha Dharmmesta dan T. Hani Handakordbuku Manajemen

Pemasaran (Yogjakarta: BPFE, 2000)

Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambil

keputusan dalam pembelian mereka. Proses tersedyupakan sebuah

pendekatan penyelesaian masalah yang terdiri s thhap, yaitu:

% Basu Swastha Dharmmesta dan T. Hani Handoko, 2BB®ajemen PemasararBPFE-

Yogyakarta, Yogyakarta, Hal. 14




menganalisa/mengenal kebutuhan dan keinginan, panceformasi
dan sumber-sumber, penilaian dan seleksi terhdtEpatif pembelian,
keputusan untuk membeli, dan perilaku sesudah mem®Beluruh
proses tersebut tidak selalu dilakukan oleh konsundalam
pembeliannya. Tidak dilaksanakannya beberapa talteap proses
tersebut hanya mungkin terdapat pada pembelian yoegifat
emosional. Konsumen akan lebih mudah mengambil tkepn dalam
pembelian ulang atau pembelian yang sifatnya tereiserus terhadap
produk yang sama (termasuk dalam harga dan kyalkpabila faktor-
faktor tersebut berubah, maka konsumen akan meimpargkan
kembali keputusan-keputusannya, termasuk masalegkife

Proses pembelian yang dilakukan oleh konsumen pakan
sebuah proses belajar, di mana hal ini sebagaiabadari hidup
konsumen. Proses belajar pada suatu pembelianditegpabila
konsumen ingin menanggapi dan memperoleh suatuakapy atau
sebaliknya, tidak terjadi apabila konsumen merakacdwakan oleh
produk yang kurang baik, kepuasan konsumen sanggtemukan
keberhasilan pemasaran suatu produk. Tanggaparurkens sangat
dipengaruhi oleh pengalaman masa lalu. Apabila koes merasa
puas, maka tanggapannya akan diperkuat, dan adendextingan

bahwa tanggapan yang sama akan terulang. Seseakangcenderung

% Basu Swastha Dharmmesta dan T. Hani Handoko, 2BB®ajemen PemasararBPFE-
Yogyakarta, Yogyakarta, Hal. 106



untuk membeli produk merek tertentu setiap kali neelakukan
pembelian, selama produk tersebut memuaskan dahikasn petunjuk
tidak berubalf! Bagi konsumen pembelian bukanlah hanya merupakan
satu tindakan saja, melainkan terdiri dari beberipdakan yang
meliputi keputusan tentang jenis produk, bentuk,reie jumlah,
penjual, dan waktu serta cara pembayarannya. Hal banyak
dipengaruhi oleh kebiasaan membeli dari para koesum

Kepercayaan yang diberikan konsumen kepada pexrasahtau
lebih tepatnya €ostumers acceptantanerupakan suatu aset bagi
perusahaan itu. Konsumen mempunyai kebebasan umieinilih
produk yang mereka butuhkan, merek yang merekangenaaupun
penjual yang mereka percayai. Sekali perusahaan pereteh
kepercayaan ini akan sulit bagi perusahaan lainkumbengalihkan
perhatian konsumen kepada mereka. Sebaliknya peraisdaidak dapat
mengabaikan, dan meremehkan kepercayaan yangnelagka berikan
kepadanya?®

Sebagaimana halnya produk, penetapan merek pejudidasari
atas situasi pasar, khususnya target pasar. Pembeerek seperti ini
hanya dilakukan dengan memahami karakter konsun@arentasi
perusahaan pada konsumen akan turut memuaskannkemskarena

produk dengan merek yang sejiwa dengan karaktemkga dirasakan

2" Basu Swastha Dharmmesta dan T. Hani Handoko, 2BB®ajemen PemasararBPFE-
Yogyakarta, Yogyakarta, Hal. 87
% Marwan Asri, 1991Marketing, UPP-AMP YKPN, Yogyakarta, Hal. 43



menaikkan martabat atau harga dirinya. Dalam paisaiu merek yang
berhasil akan melalui tahap-tahap sebagai beri#nd awareness,
brand preferentes, brand loyalityuntuk mencapai tahap kesetiaan
konsumen terhadap merek, penetapan merek yang iknefar baik
harus juga ditunjang oleh unsur-unsur pemasarannyaj yakni
produknya, promosi, harga, dan distrib@i.

Perusahaan lebih sering menginginkan laba dengargka
panjang dari pada jangka panjang, dan faktor y&ag anenentukan
apakah perusahaan dalam jangka panjang akan mékalapeba, ialah
banyak sedikitnya kepuasan konsumen yang dapat nudipe
Perkembangan masyarakat dan teknologi telah mebkaba
perkembangan konsep pemasaran, sekarang perusdihazot untuk

dapat menanggapi cara-cara atau kebiasan masyafakat

Brand Imagemenurut Perspektif Islam

Islam merupakan agama yang menjunjung tinggi kepat&nya
untuk saling mengenal antara satu dengan yang karena pada
hakikatnya manusia adalah makhluk sosial yang gatiembutuhkan
antara satu dengan yang lain dalam kehidupan idedrar Kegiatan
saling mengenal antara seorang dengan orang tdigela juga

tercantum dalam Al-Qur'an pada Surat Al-HujurasB:

? Ronald Nangoi, 1996Menentukan Strategi Pemasaran dalam Menghadapiaitegan, PT.
RajaGrafindo Persada, Jakarta, Hal. 56-57

% Basu Swastha Dharmmesta dan T. Hani Handoko, 2BB®ajemen PemasararBPFE-
Yogyakarta, Yogyakarta, Hal. 8



Artinya : Hai manusia, sesungguhnya Kami menciptakamu dari
seorang laki-laki dan seorang perempuan dan mekgdi kamu
berbangsa-bangsa dan bersuku-suku supaya kamugsatiengenal.
Sesungguhnya orang yang paling mulia di antara katsisi Allah
ialah orang yang paling bertagwa diantara kamu. \Begyuhnya Allah
Maha Mengetahui lagi Maha Mengenal. (Al-Hujuradt3) !

Selain berinteraksi antara satu orang dengan oyamg lain,
manusia juga membutuhkan dan menginginkan sesuatamd
kehidupan sehari-harinya. Dalam ekonomi konvensidampaknya
tidak membedakan antara kebutuhan dan keinginaen&ekeduanya
memberikan efek yang sama bila tidak terpengapakini kelangkaan.
Akan tetapi dalam ekonomu islam kebutuhan dan kesmgdibedakan,
imam Al-Ghozali membedakan dengan jelas antaragkean §yahwal
dan kebutuhanh@jaf), sesuatu yang tampaknya agak sepele tetapi
memiliki konsekuensi yang amat besar dalam ilmuneka.

Menurut Imam Al-Ghozali kebutuhan adalah keingimaanusia
untuk mendapatkan sesuatu yang diperlukan dalamgkaan
mempertahankan kelangsungan hidupnya dan menjalafuikeyisnya.
Kita melihat misalnya dalam hal kebutuhan akan makakebutuhan
makanan adalah untuk menolak kelaparan dan melagksn

kehidupan. Pada tahap ini memang tidak bisa dilzedakntar

3L Al-Quran, Al-Hujuraat: 13



keinginan. dan kebutuhan. Namun manusia harus rtengebahwa
tujuan utama diciptakannya nafsu ingin makan adalattuk

menggerakkannya mencari makanan dalam rangka npekataparan,
sehingga fisik manusia tetap sehat dan mampu naekgh fungsinya
secara optimal sebagai hamba Allah yang beribadgada-Nya. Di
sinilah letal perbedaannya, Islam selalu mengaikkeggiatan memenuhi
kebutuhan dengan tujuan utama manusia diciptakan.

Kebutuhan dan keinginan tersebut dapat dilakukaara seorang
dengan orang yang lain yang terdapat hubungan desgma-sama
mencari kepuasan yang salah satunya dalam kegektamomi, dan
Islam mengajarkan apabila melakukan transaksi ekongual-beli)
hendaknya dengan saling ridha antara pembeli dgpgyginal. Ekonomi
sebagai salah satu aspek kehidupan, tentu jug# sliakar oleh Islam.
Ekonomi Islam sesungguhnya secara inhern merupikasekuensi
dari kesempurnaan Islam itu sendiri. Islam menuk&gada umatnya
untuk mewujudkan keislamannya dalam seluruh asmkdkpannya.
Imu ekonomi Islam merupakan ilmu pengetahuan &osiang
mempelajari masalah-masalah ekonomi rakyat yamigadii oleh nilai-

nilai Islam. Sedangkan sumber dari karakteristikorgkmi Islam

%2 Mustafa Edwin Nasution, et al, 200®ngenalan Eksklusif : Ekonomi Isalagencana, Jakarta,
Hal. 69



meliputi tiga asas pokok, yaitu asas akidah, akhtin asas hukum

(mu’amalah).®

Kegiatan transaksi ekonomi tidak lepas dari koreurfpembeli)
dan produsen (penjual) yang masing masing mempuuajyen sendiri-
sendiri, konsumen memiliki tujuan dengan tercaymikebutuhan dan
keinginannya, sedangkan produsen memiliki tujuzar @g@mua produk
yang ditawarkan kepada konsumen terjual.

Melihat kegiatan transaksi pada zaman globalsasi ini banyak
pesaing yang juga menawarkan produknya dengantaligeglayanan
yang baik. Untuk menghadapinya diperlukan kekuathuatan atau
daya saing (terutama dalam bidang produksi) aabarsebagai berikut:
1. Daya saing kualitas. Produk-produk yang akan dipasatentu

kualitasnya harus bisa bersaing dengan baik.

2. Daya saing harga. Tidak mungkin akan memenangkesaipgan
jika produk sangat mahal harganya.

3. Daya saingmarketing atau pemasaran. Kemampuan bagaimana
menarik konsumen untuk membeli barang-barang yagight
diproduksi. Dalam hal ini, kemampuan untuk mengemasiuk
sangat dibutuhkan.

4. Daya saing dunia kerja. Suatu bisnis tidak akan itlerdaya saing

dan akan kalah jika bermain sendiri, bermain semditam hal ini

% Mustafa Edwin Nasution, et al, 200®ngenalan Eksklusif : Ekonomi Isalaggncana, Jakarta,
Hal. 15-18



bermakna tidak melakukan kerja sama dengan lentiages lain di

berbagai bidang’

Gambar 2.2
Daya saing Globalisasi
Daya
Sain( \
Pasar Network Harga Kualitas

Oleh: Didin Hafidhuddin dan Hendri Tanjung dalankboya Menejemen Syariah Dalam
Praktik (Jakarta: Gema Insani, 2003)

Bagi para produsen perlu mengetahui perilaku koesunya yang
berbeda-beda agar produk yang ditawarkannya déedengan baik.
Perilaku konsumen Islam berdasarkan tuntunan AlsQudan Hadits
perlu didasarkan atas rasionalitas yang disempamakyang
mengintegrasikan keyakinan kepada kebenaran yang¢ampaui
rasionalitas manusia sangat terbatas ini, hipotegsma dalam
mempelajari perilaku konsumsi, produksi dan mekaaigpasar dalam
Ekonomi Islam adalah bahwa bekerjanyaisible hand’ yang didasari
oleh asumsi rasionalitas yang bebas nilai tidak agamuntuk mencapai
tujuan ekonomi Islam yakni terpenuhinya kebutuhasad setiap orang

dalam suatu masyarakat.

% Didin Hafidhuddin dan Hendri Tanjung, 2008enejemen Syariah Dalam Prakti&ema Insani
Press, Jakarta, Hal. 44

% Mustafa Edwin Nasution, et al, 200®ngenalan Eksklusif : Ekonomi Isalaggncana, Jakarta,
Hal. 6



Dalam melakukan pembelian sesuatu konsumen pekadigp
suatu berita atau promosi akan suatu objek yangudifa, kepekaan
tersebut tidak lepas dari rasa keinginan dan kéaumtwdari konsumen
untuk memiliki atau menikmati layanan yang ditavearloleh produsen.
Maka dari itu setiap produsen mendirikan suatu asgd tidak lepas
dari nama yang akan dijadikan bagian dari strapegnasarannya dan
salah satunya adal@rand (citra), yang mana dakrand tersebut bisa
menarik konsumennya untuk memenuhi kebutuhan dengikan yang
dimiliki oleh konsumen.

Islam mengajarkan kepada umatnya untuk membergwatu
kabar berita kepada orang lain hendaknya dengaar lam jelas yang
mana perintah tersebut dijelaskan dalam Al-QuriamatsAl-Ahzab : 70
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Artinya : Hai orang-orang beriman bertaqwalah karkapada Allah
dan katakanlah perkataan yang berfar.

Mengenai penafsiran ayat ini, Imam Ibnu Katsir nagagan:
“Allah Ta’ala menyuruh hamba-hamba-Nya yang berimagar
bertaqwa kepada-Nya dan menyembah-Nya seolah-@ahalihat-Nya
serta hendaklah mereka mengatakan perkataan yangr bgkni
perkataan yang lurus, tidak bengkok, dan tidak rimepgng”. *'Dan

dijelaskan pula dalam Al-Qur’an surat Al-Hujura@t:

% Al-Quran, Al-Ahzab : 70
37 Veithzal Rivai, 2009Islamic Human Capital edisj Rajawali Persada, Jakarta, Hal. 826
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Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, jika datariggpadamu orang
fasik membawa suatu berita, maka periksalah dernghin agar kamu
tidak menimpakan suatu musibah kepada suatu kanpatmengetahui
keaoégannya yang menyebabkan kamu menyesal atasiapemninu
itu.”

ltulah dunia yang memiliki system dan mekanismekips dalam
menghadapi perselisihan, fithah, gossip, dan dejging terjadi di
dunia itu jika dibiarkan tanpa ditangani. Seorangsim hendaklah
menghadapinya dengan mekanisme praktis yang beeswtab prinsip
persaudaraan di antara kaum mukmin, dari hakikatdiken dan
keselarasan, dan dari ketaqwaan kepada Allah $emapan untuk
mendapatkan rahmat dan keridhaan-Nya.

Dan dijelaskan dalam hadits, Rasulullah SAW betaab

I"#$

“Siapa yang beriman kepada Allah SWT dan hari aKbkhirat),
hendaklah dia berkata baik atau (hendaklah) dia ndia (Hadits
Muttafaq Alaih dari Abu Hurairah r.a dan Abu Syunaia). “°

Dari penjelasan ayat tersebut bahwa hendaknya $eggorang

memberikan suatu informasi yang baik kepada oramg berkaitan

dengan itu citra suatu perusahaan dapat dibangagan baik jika

¥ Al-Quran, Al-Hujuraat: 6
%9 Sayyid Quthb, 2004 afsir Fi Zhilalil Quran, Gema Insani, Jakarta, Hal. 307-312
4% yususf Qardhawi, 199®roblematika Islam Masa KinTrigenda Karya, Jakarta, Hal. 113



pemberian informasi antara seseorang dengan omngbhik, dan
terlebih dahulu orang yang memberikan pesan peneatikmati produk
atau jasa yang ditawarkan oleh produsen.

Stanton dalam Marwan Asri dengan judul buku Marigt!
mengemukakan beberapa persyaratan untuk dapatakhkatsebagai
merek yang baik yakni:

1. Menjelaskan sesuatu tentang karakteristik prodydersemanfaat,
penggunaan atau bekerjanya produk.

2. Mudah dieja, diucapkan dan diingat. Sehingga meyakg
sederhana dan singkat lebih diutamakan.

3. Mengandung arti adanya “perbedaan” atau sesuatg kaosus
dibandingkan dengan merek yang lain.

4. Dengan diterapkan pada produk baru sebelumnya adakdalam
produk line.

5. Dapat didaftarkan dan mendapatkan perlindunganrhuku

Dalam proses membanginand imageatas produk yang dijual,
tentunya pemilik suatu usaha menjaga kualitas lgayamg dijualnya.
Agar kualitas produk tidak terletak pada satuanssatbarangnya,
namun juga bertujuan untuk mencapai kualitas yarenyeluruh,
keberhasilan jangka panjang, pengembangan menwjuakeyang lebih

baik secara kontinu dan terus menerus dengan tujoiartk memuaskan

“ Marwan Asri, 1991Marketing, UPP-AMP YKPN, Yogyakarta, Hal. 234



konsumen. Dalam Al-Qur'an dikatakan bahwa kualitasmempunyai

prinsip-prinsip umum yang sebagaiannya disebutitaavhh ini:*?

a. Bekerja dengan baik, membuat rancangan strategyatemrinsip
untuk membuat pekerjaan selalu menjadi baik. Pa&erhari ini lebih
baik daripada kemarin dan esok lebih baik daripddai ini.
Dijelaskan dalam Al-Qur’an yang terjemahannya:

“Yang menjadikan mati dan hidup, supaya Dia mergujiu, siapa di

antara kamu yang lebih baik amalny8Q.S Al-Mulk: 2)

b. Membuat sistem pengawasan, dalam pengawasan masasgat
mengandalkan dirinya sendiri dengan mengingat bahllah akan
melihat pekerjaannya. Dijelaskan dalam Al-Quran nga
teriemahannya:

. Maka Allah dan Rasul-Nya serta orang-orang mmik akan

melihat pekerjaanmu itu...(Q.S At-Taubah: 105)

c. Memuaskan pelanggan, hendaknya target utama seimala gdalah
mewujudkan ridha Allah, yaitu dengan meniatkan rsgdukerja,
usaha, dan kehidupannya kepada Allah. Allahlah yaags diraih
keridhaan-Nya;'Allah ridha terhadap mereka dan mereka pun ridha

kepada-Nya’(Al-Bayyinah: 8)

42 Ali Muhammad Taufiq, 2004Praktik Manajemen Berbasis Al-Qur'aiema Insani, Jakarta,
Hal. 161-166



d. Menguasai ilmu terlebih dahulu sebelum bekerjatuspakerjaan sia-
sia jika tidak disertai dengan ilmunydPan janganlah kamu
mengikuti apa yang kamu tidak mempunyai pengetatergangnya”
(Al-Israa’: 36). Dan hal ini tidak hanya untuk mguadkan pekerjaan
yang sukses saja, juga mencakup tanggung jawak orgnggunakan
nikmat-nikmat dalam dirinya, “Sesungguhnya pendengaran,
penglihatan dan hati, semuanya itu akan dimintairtgegung
jawabannya”(Al-Israa’: 36)

e. Perencanaan sebelum pelaksanaan, seseorang mgangiderakal
hendaknya berjalan di atas manhaj dan perencanaanjuntujuan
tertentu, yang membedakannya dengan orang lain lyanglan tidak
dengan tujuan tertentu.

f. Semangat tim, hasil produksi itu bergantung pad@auke mana
kekuatan kerja sama tim, bukan atas satu indivaga,s.. Apa yang
telah dikuasakan oleh Tuhanku kepadaku terhadamugah lebih
baik, maka tolonglah aku dengan kekuatan (manusimaalat-alat)...”
(Q.S Al-Kahfi: 95)

g. Memperhatikan kualitas sebelum kuantitas, kual&asgy tinggi lebih
baik daripada banyak produk tanpa kualitéstakanlah, Tidak sama
yang buruk dengan yang baik, meskipun banyaknyg yamuk itu
menarik hatimu, maka bertakwalah kepada Allah hiang-orang
yang berakal, agar kamu mendapat keberuntunga(@.S Al-

Maa’idah: 100)



Kesuksesan adalah milik para produsen yang merkagétas

produknya, yang terus berusaha mengembangkan prgauldan

melakukan perbaikan mutu, sehingga mendapatkanfiksgrt mutu,

jaminan bagi kelangsungan perusahaan.

Tabel 2.1

Konsep Membangun Brand Image Produk

Strategi Pemasaran kebiEkan produk, harga, pronerspat

Proses membangun Brand | mage produk

Falsafah Manajemen Umum

Falsafah Manajemen Islam

Kualitas dan mutu

Dapat dipercaya dan diandalkan
Pelayanan

Harga

Image (citra)

Meraih keridhaan Allah

Meraih kepuasan masyarakat
Meraih kepuasan konsumen
Menguasai ilmu terlebih dahulu
Membuat system pengawasan

Sumber: Kerangka teori peneliti




