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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Beberapa dari penelitian terdahulu mempunyai kaitan dengan penelitian ini 

diantaranya adalah mengenai “Pengaruh Kesadaran Merek, Kualitas Merek, Dan 

Ekuitas Merek Terhadap Niat Beli Starbucks Coffee Di Surabaya”. Penelitian 

tersebut diantaranya sebagai berikut: 

1. T. Purnomo (2018) 

Penelitian T. Purnomo (2018) yang berjudul “Pengaruh Kesadaran 

Merek Dan Citra Merek Terhadap Niat Beli Pada Konsumen Herbalife Di 

Surabaya”. T. Purnomo meneliti sebanyak 110 responden mengenai 

konsumen Herbalife Di Surabaya. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

mengetahui pengaruh signifikan secara parsial dan simultan kesadaran 

merek dan citra merek terhadap niat beli pada konsumen Herbalife di 

Surabaya. Teknik analisis yang digunakan adalah analisis regresi linier 

berganda dengan menggunakan SPSS. Hasil penelitian dari T. Purnomo 

yaitu kesadaran merek dan citra merek memiliki pengaruh signifikan 

terhadap niat beli pada konsumen Herbalife Di Surabaya. 

Adapun persamaan dan perbedaan antara peneliti sekarang dengan 

peneliti T. Purnomo yaitu : 

Persamaan :  

a. Sama-sama meneliti variabel kesadaran merek dan niat beli 
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b. Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner 

c. Menggunakan program SPSS sebagai alat perhitungan proses analisis 

data 

Perbedaan : 

a. Peneliti terdahulu menggunakan dua variabel yaitu kesadarkan merek 

dan citra merek 

b. Peneliti terdahulu menggunakan 110 responden sedangkan peneliti 

sekarang menggunakan 100 responden. 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : T. Purnomo (2018), data diolah 

 

KERANGKA PENELITIAN T. PURNOMO (2018) 

2. A. Moreira, N. Fortes, R. Santigo (2017) 

Penelitian A. Moreira, N. Fortes, R. Santiago (2017) yang berjudul 

“Influence of sensory stimuli on brand experience, brand equity and 

purchase intention”. Moreira meneliti sebanyak 302 pelanggan merek 

katering industri. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mendorong 

perilaku yang di inginkan pelanggan dan untuk membangun model yang 

menjelaskan rangsangan sensorik niat untuk membeli merek. Teknik 
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analisis yang digunakan adalah metodologi SEM-PLS. Hasil penelitian dari 

Moreira yaitu stimulasi sensorik secara positif mempengaruhi pengalaman 

merek dan ekuitas merek yang mempengaruhi dampak positif pada niat 

untuk membeli merek yang bersangkutan. 

Adapun persamaan dan perbedaan antara peneliti sekarang dengan 

peneliti Moreira yaitu : 

Persamaan : 

a. Sama-sama menggunakan metode pengumpulan data dengan kuesioner. 

b. Sama-sama meneliti variabel kualitas merek 

Perbedaan : 

a. Peneliti terdahulu menggunakan teknis analisis SEM-PLS sedangkan 

peneliti sekarang menggunakan SPSS. 

b. Peneliti terdahulu menggunakan sampel 302 responden sedangkan 

peneliti sekarang menggunakan 100 responden. 

 

 

 

 

 

 

Sumber : A. Moriera (2017), data diolah (2017) 

 

KERANGKA PENELITIAN A. MORIERA, N. FORTES, R. 

SANTIAGO (2017) 
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3. Achmad Syaifi (2017) 

Achmad Syaifi (2017), Pengaruh Kualitas Produk, Citra Merek dan 

Persepsi Harga Terhadap Niat Beli Smartphone Samsung Seri Galaxy Pada 

Pengunjung ITC Cempaka Mas. Tujuan penelitian ini adalah: 1) untuk 

mengetahui apakah terdapat pengaruh kualitas produk, terhadap Niat beli 

smartphone Samsung seri galaxy di ITC Cempaka Mas. 2) untuk 

mengetahui apakah terdapat pengaruh citra merek, terhadap Niat beli 

smartphone Samsung seri galaxy di ITC Cempaka Mas. 3) untuk 

mengetahui apakah terdapat pengaruh persepsi harga, terhadap Niat beli 

smartphone Samsung seri galaxy di ITC Cempaka Mas. 4) untuk 

mengetahui apakah ada pengaruh kualitas produk, citra merek, dan persepsi 

harga terhadap Niat beli smartphone Samsung seri galaxy di ITC Cempaka 

Mas. Objek penelitian ini adalah 100 responden yang belum pernah 

menggunakan smartphone Samsung seri galaxy, tetapi mempuyai 

pengetahuan tentang produk, citra merek dan mengetahui kisaran harga 

produk smartphone Samsung seri galaxy. Hasil penelitian yaitu: adanya 

pengaruh yang signifikan antara kualitas produk, citra merek dan persepsi 

harga terhadap Niat beli. 

Adapun persamaan dan perbedaan antara peneliti sekarang dengan 

peneliti Achmad Syaifi yaitu : 

Persamaan : 

a. Sama-sama menggunakan metode pengumpulan data dengan kuesioner 

b. Sama-sama variabel kualitas produk 
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Perbedaan :  

a. Penelitian terdahulu menggunakan teknis analisis SEM-PLS, sedangkan 

peneliti sekarang menggunakan SPSS. 

b. Peneliti terdahulu menggunakan sampel 302 responden, sedangkan 

peneliti sekarang menggunakan 100 responden 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Syaifi Achmad (2017), data diolah 

 

KERANGKA PENELITIAN ACHMAD SYAIFI (2017) 

Ringkasan penelitian terdahulu digambarkan pada tabel dibawah ini. 
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Tabel 2.1 
PERBANDINGAN PENELITIAN TERDAHULU DENGAN PENELITIAN SEKARANG 

KETERANGAN T. Purnomo (2018) 
A. Moreira, N. Fortes, 

R. Santiago (2017) 
Achmad Syaifi (2017) RENDRA GALUH (2020) 

Judul 

Pengaruh Kesadaran 

Merek Dan Citra Merek 

Terhadap Niat Beli Pada 

Konsumen Herbalife Di 

Surabaya 

Influence of sensory 

stimuli on brand 

experience, brand equity 

and purchase intention 

Pengaruh Kualitas Produk, Citra 

Merek dan Persepsi Harga 

Terhadap Niat Beli Smartphone 

Samsung Seri Galaxy Pada 

Pengunjung ITC Cempaka Mas 

Pengaruh Kesadaran Merek, 

Kulaitas Produk dan Ekuitas 

Merek Terhadap Niat Beli 

(Study Starbucks Coffe 

Surabaya) 

Variabel independen 
Kesadaran dan citra 

merek 

Pengalaman merek dan 

ekuitas merek 

Pengalaman merek dan ekuitas 

merek 

Kesadaran merek,kualitas 

merek dan ekuitas merek 

Variabel dependen Niat Beli Niat Beli Niat Beli Niat Beli 

Populasi 
Konsumen Herbalife Konsumen katering 

industri 

Konsumen Samsung Konsumen Starbucks 

Teknik analisis Data Regresi Linier Berganda Regresi Linier Berganda Regresi Linier Berganda Regresi Linier Berganda 

Jumlah sampel 110 302 100 100 

Instrumen penelitian Kuesioner Kuesioner Kuesioner Kuesioner 

Lokasi Indonesia Portugal Indonesia Indonesia 

Hasil Penelitian 

Kesadaran merek dan 

citra merek berpengaruh 

signifikan terhadap Niat 

Beli  

Pengalaman merek dan 

Ekuitas merek 

berpengaruh signifikan 

terhadap Niat Beli 

Pengalaman merek dan Kualitas 

Produk berpengaruh signifikan 

terhadap Niat Beli 

Kesdaran Merek, Kualitas 

Produk dan Ekuitas Merek 

berpengaruh terhadap Niat Beli 

Sumber : T. Purnomo (2018), A. Moreira, N. Fortes, R. Santiago (2017), Achmad Syaifi (2017), dan Rendra Galuh (2020) 
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2.2 Landasan Teori 

Dalam sub bab ini, peneliti akan menjelaskan tentang teori-teori yang 

berhubungan dengan variabel. Berikut adalah penjelasan rinci teori-teori yang 

digunakan yaitu : 

2.2.1 Kesadaran Merek 

Kesadaran merek adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk 

mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan suatu bagian 

dari kategori produk tertentu (Aaker, 2010:90). Aaker (2010, p.62) juga 

mendefinisikan kesadaran merek sebagai kemampuan pembeli atau konsumen 

untuk mengenali atau mengingat bahwa merek adalah anggota kategori produk 

tertentu. Rangkuti (2014, p.40) menyatakan bahwa dalam upaya meraih kesadaran 

merek, baik dalam tingkat pengenalan maupun tingkat pengingatan kembali, maka 

diperlukan 2 (dua) kegiatan yaitu berusaha memperoleh identitas merek dan 

berusaha mengaitkannya dengan kelas produk tertentu. Hoeffler dan Keller (2012) 

dalam Chi, et al. (2012) menyatakan bahwa kesadaran merek dapat dibedakan dari 

kedalaman dan lebar. Kedalaman mengekspresikan bagaimana membuat konsumen 

mengingat atau mengidentifikasi merek dengan mudah, dan lebar mengekspresikan 

saat konsumen atau pembeli membeli sebuah produk, maka sebuah merek akan 

segera muncul dalam pikiran konsumen atau pembeli. 

2.2.2 Kualitas Produk 

Konsumen saat ini sangat teliti dan kritis dalam memilih suatu produk dalam 

membuat keputusan pada suatu produk salah satunya adalah dipengaruhi oleh 
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kualitas produk yang terdapat pada suatu produk. Selain itu yang mempengaruhi 

adalah persepsi konsumen terhadap suatu produk. Menurut Grunert dalam 

Indrayani persepsi adalah salah satu elemen yang menjadi pertimbangan dalam 

pemililihan suatu produk (Nurcaya,.Op.Cit.,P.888;2013). Sedangkan menurut 

Hidayat dalam Prawira kualitas produk merupakan suatu bentuk dengan nilai 

kepuasan yang kompleks (Prawira, 2013:364) 

Menurut Kotler dan Keller dalam buku manajemen pemasaran, edisi ketiga 

belas jilid 1 menyatakan bahwa “Quality is the totality of features and 

characteristics of a product or service that bear on its ability to satisfy stated or 

implied needs”. Artinya totalitas fitur dan karakteristik produk atau jasa yang 

bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan 

atau tersirat (Kotler dan Keller, 2016;156) 

Dari beberapa definisi diatas, maka dapat disimpulkan bahwa kualitas 

produk adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan 

suatu produk dilihat dari fungsi relatif produk dibanding produk lain yang timbul 

akibat adanya sensasi, dimana sensasi adalah tanggapan yang cepat dari indra 

penerima kita terhadap stimulus dasar.  

Persepsi terhadap kualitas produk mengakibatkan seorang mempunyai 

keinginan atau tidak dalam mengkonsumsi suatu produk karena persepsi kualitas 

produk merupakan salah satu pertimbangan konsumen dalam menggunakan produk 

yang nantinya dapat memberikan manfaat yang di inginkan oleh setiap konsumen. 

Bagi perusahaan-perusahaan peningkatan kualitas produk harus menjadi suatu 

keharusan utama dalam keunggulan kompetitif.   
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Begitu pentingnya menciptakan persepsi kualitas terhadap produk, 

dikarenakan dapat memberikan banyak manfaat, antara lain : 

1. Memberi alasan bagi pelanggan untuk menggunakan produk barang atau 

jasa, semakin baik persepsi pelanggan maka semakin tinggi potensi 

pelanggan untuk menggunakan suatu produk/jasa.  

2. Membedakan produk barang atau jasa dengan produk pesaing.  

3. Memberi peluang untuk menetapkan harga premium atas produk barang 

atau jasa. Semakin baik persepsi pelanggan, maka perusahaan dapat 

menetapkan harga lebih tinggi.  

4. Menciptakan ketertarikan atas saluran distribusi untuk menyalurkan produk 

barang atau jasa, karena suatu produk yang dipersepsikan dengan baik oleh 

pelanggan akan lebih mudah dalam mendistribusikan ke banyak pasar, 

termasuk untuk melakukan brand extensions. 

Dimensi Kualitas Produk 

Menurut Garvin dalam Bachriansyah mengungkapkan ada delapan dimensi 

kualitas produk, yaitu: 

1) Performance (kinerja), berhubungan dengna karakteristik operasi dasar 

sebuah produk.  

2) Durability (daya tahan), yang berarti bebrapa lama atau umur produk yang 

bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti. Semakin 

besar frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk maka semakin besar 

pula daya produk.  
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3) Conformance to Specifications (kesesuaian dengan spesifikasi), yaitu sejauh 

mana karakteristik operasi dasar dar sebuah produk memenuhi spesifikasi 

tertentu dari konsumen atau tidak ditemukannya cacat pada produk.  

4) Features (fitur), adalah karakteristik yang dirancang untuk 

menyempurnakan fungsi produk atau manambah ketertarikan konsumen 

terhadap produk.  

5) Reliability (reliabilitas), adalah probabilitas bahwa produk akan bekerja 

dengan memuaskan atau tidak dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil 

kemungkinan terjadinya kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan.  

6) Aesthetics (estetika), berhubungan dengan bagaimana penampilan produk.  

7) Perceived Quality (kesan kualitas), sering disebut merupakan hasil dari 

pengguna pengukuran yang dilakukan secara tidak langsung karena terdapat 

kemungkinan atas produk yang bersangkutan.  

8) Serviceability, meliputi kecepatan dan kemudahan untuk direparasi, serta 

kompetensi dan keramahtamahan staf layanan (Bachriansyah, 2010;5-6) 

Menurut Gravin dalam Tjiptono ada lima macam perspektif kualitas yang 

berkembang. Kelima macam perspektif kualitas tersebut meliputi : 

1) Transcendental approach 

Dalam pendekatan ini, kualitas dapat dirasakan atau diketahui, tetapi 

sulit untuk didefinisikan dan dioperasikan. Biasanya disampaikan barupa 

pesan-pesan komunikasi. 

2) Product-based approach (pendekatan berdasarkan produk) 
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Kualitas merupakan karakteristik atau atribut yang dapat 

dikuantitatifkan dan dapat diukur. Perbedaan dalam kualitas mencerminkan 

perbedaan dalam jumlah beberapa unsur atau atribut yang dimiliki produk. 

3) User-based approach (pendekatan berdasarkan pemakaian) 

Berdasarkan pemikiran bahwa kualitas tergantung pada orang yang 

melihatnya, sehingga produk yang paling memuaskan preferensi seseorang 

merupakan produk yang berkualitas paling tinggi 

4) Manufacturing-based approach (pendekatan berdasarkan pembuatan) 

Pendekatan ini berfokus pada penyesuaian spesifikasi yang 

dikembangkan secara internal. Yang sering kalai didorong oleh tujuan 

peningkatan produktifitas dan penekanan biaya. Jadi yang menentukan 

kualitas adalah standard perusahaan yang ditetapkan perusahaan, bukan 

konsumen yang menggunakan. 

5) Value-based approach (pendekatan berdasarkan harga) 

Pendekatan ini memandang kualitas dari segi nilai dan harga. Dengan 

mempertimbangkan antara kinerja dan harga. Kualiatas dalam perspektif ini 

bersifat relatif, sehingga produk yang memiliki kualitas paling tinggi belum tentu 

produk yang paling bernilai. Akan tetapi yang paling bernilai adalah barang atau 

jasa yang paling tepat dibeli (Fandy Tjiptono, 2010:57) 

2.2.3 Ekuitas Merek 

Menurut Aaker (2010), merek memberikan nilai kepada pelanggan dengan 

cara mengintensifkan upaya untuk menafsirkan, memproses informasi dan perasaan 

percaya mereka selama pengambilan keputusan. Dia mendefinisikan ekuitas merek 
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sebagai sekumpulan aset dan kewajiban yang terkait dengannya merek yang dapat 

menciptakan nilai bagi pelanggan dan perusahaan. Mengukur ekuitas merek 

tidaklah mudah karena merek dapat dikaitkan dengan produk, layanan,lembaga, 

negara atau tujuan pariwisata (Pappu et al. 2015). Tjiptono (2016:36) mengatakan 

ekuitas merek adalah serangkaian aset dan kewajiban merek yang terkait dengan 

sebuah merek, nama , dan simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang 

diberikan sebuah produk atau jasa kepada perusahaan dan atau pelanggan 

perusahaan tersebut. 

2.2.4 Niat Beli 

Niat membeli mewakili kemungkinan bahwa konsumen akan 

merencanakan atau bersedia membeli produk atau produk layanan tertentu di masa 

depan. Peningkatan niat membeli berarti peningkatan kemungkinan pembelian 

(Dodds,2010; Schiffman dan Kanuk, 2012). Melakukan niat membeli untuk merek 

tertentu membutuhkan penilaian dari semua merek tersedia di pasar (Teng, Laroche 

dan Huihuang, 2012). Niat membeli telah dipelajari untuk memahami alasan 

mengapa pelanggan membelimengejar merek tertentu (Shah et al. 2011). Niat ini 

bisa diartikan sebagai usaha yang bersedia dilakukan konsumen untuk membeli 

produk atau merek. Faktor utama motivati niat membeli dapat berupa sikap, 

evaluasi dan persepsi merek. Misalnya, kualitas yang dirasakan dari suatu merek 

dapat meningkatkan evaluasi konsumen (Wang,Li 2012; Allameh dkk. 2015). 

2.3 Hubungan Antar Variabel 

Hubungan antar variabel akan dijelaskan mengenai keterkaitan antara 

variabel yang ditelitu dan saling mempengaruhi.  
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2.3.1 Pengaruh Kesadaran Merek terhadap Niat Beli 

Aaker (2010:62) mengatakan bahwa kesadaran merek merupakan cara 

bagaimana mengategorikan kekuatan sebuah merek ke dalam ingatan konsumen. 

Dengan arti lain, melihat apakah produk tersebut sudah dikenal di dalam ingatan 

konsumen atau belum dan berada di tingkatan kesadaran merek yang mana. 

Dharamdas dan dan Sharma (2017) menyatakan bahwa kesadaran merek dapat 

mempengaruhi niat beli suatu produk 

Dengan demikian, semakin tinggi kesdaran merek yang diberikan maka 

akan semakin meningkat niat beli. 

2.3.2 Pengaruh Kualitas Produk terhadap Niat Beli 

Kualitas Produk diartikan memiliki pengaruh pada perilaku pembelian 

konsumen. Kualitas merek yang berarti pengakuan atas kualitas produk yang 

memiliki pengaruh terhadap tingkah laku konsumen dalam hal pembelian. 

Bartikowski et al ., (2010) mengatakan bahwa persepsi kualitas yang lebih tinggi 

menyebabkan peningkatan laba dan perluasan pangsa pasar. 

Demikian, semakin tinggi kualitas merek yang diberikan maka akan 

semakin meningkat niat beli. 

2.3.3 Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Niat Beli 

Ekuitas Merek dapat dianggap sebagai alasan atau motivasi untuk membeli 

merek tertentu seperti Semakin tinggi ekuitas merek, semakin kuat preferensi 

konsumen dan niat membeli (Jani, Han 2014; Pappu et al.2015). Morrison dan 

Crane (2012) berpendapat bahwa pemasar perlu menciptakan pengalaman holistik 
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emosional berbasis indra yang menyampaikan emosi pemenuhan yang dapat 

mengarah pada diferensiasi merek, loyalitas pelanggan dan pro-gerakan merek. 

Kesadaran merek memengaruhi sikap terhadap merek, yang pada gilirannya 

merangsang merek pilihan (Wang, Li 2012).  

Dengan demikian, semakin tinggi Ekuitas merek yang diberikan maka akan 

semakin meningkat niat beli. 

2.4 Kerangka Penelitian 

Kerangka pemikiran penelitian ini menggambarkan tentang hubungan antar 

variabel penelitian kesadaran merek, kualitas merek, dan ekuitas merek terhadap 

niat beli. Kerangka pemikiran dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.4 

KERANGKA PEMIKIRAN 

2.5 Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan Kerangka Pmeikiran diatas di dapat hipotesis penelitian sebagi 

berikut: 

H1 : Kesadaran Merek berpengaruh Positif signifikan terhadap niat beli 

Starbucks Coffee Surabaya 

Kesadaran 

Merek 

Kualitas Produk 

Ekuitas Merek 

Niat Beli 

H1 (+) 

H3 (+) 

H2 (+) 
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H2 : Kualitas Produk berpengaruh Positif signifikan terhadap niat beli 

Starbucks Coffee Surabaya 

H3 : Ekuitas Merek berpengaruh Positif signifikan terhadap niat beli Starbucks 

Coffee Surabaya. 
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