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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

 

Indonesia mulai bangkit setelah melewati masa 

keterpurukan ekonomi 1998, mulai bangkit secara perlahan yang 

ditandai adanya petumbuhan ekonomi dan berdampak pada 

peningkatan pendapatan perkapita $95,446 pada 1998 pertahun 

menjadi $700,000 pada 2010 pertahun atau naik sekitar 13,6%, 

dan sepanjang 2011 sekitar US$3.542,9. Angka ini naik sekitar US$ 

3.005. dibandingkan dengan tahun sebelumnya atau naik sekitar 

2,9%. (BPS,2011).  Perekonomian Indonesia tahun 2014, yang 

diukur berdasarkan PDB atas dasar harga berlaku mencapai 

Rp10.542,7 triliun dan PDB perkapita mencapai Rp41,8 juta atau 

US$3.531,5 (Bappenas, 2015). Perekonomian Indonesia tahun 2019 

yang diukur berdasarkan pendapatan perkapita US$4 174,9, tumbuh 

5,02 persen (BPS, 2019). Dilihat dari sisi lapangan usaha, industri 

pengolahan merupakan lapangan usaha yang memiliki kontribusi 

terbesar terhadap peningkatan perkapita. 

Dalam beberapa tahun terakhir, industri otomotif 

nasional menunjukkan perkembangan yang terbilang atraktif. 

Salah satu sektor industri di Indonesia yang mengalami 

pertumbuhan adalah industri sepeda motor. Fakta menunjukkan 

bahwa industri sepeda motor di Indonesia yang menurut Asosiasi 

Industri Sepeda Motor Indonesia (AISI), saat ini terdapat 77 

perusahaan perakitan, manufaktur dan importir sepeda motor di 

Indonesia yang tercatat di Departemen Perindustrian dan 
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Perdagangan (Deperindag, 2011). Melihat potensi pasar 

berdasarkan jumlah penduduk sebesar 237.556.363 jiwa (BPS, 

2010) mengundang sejumlah pendatang baru dalam industri 

sepeda motor seperti Bajaj,  Minerva, Viar, KTM, Jialing, Kanzen, 

Kymco, dan TVS yang turut bersaing dengan Honda, Yamaha, 

Suzuki, Kawasaki dan Piaggio yang sudah cukup lama 

keberadaannya dalam industri sepeda motor di Indonesia. 

Pertumbuhan kapasitas produksi pasar lokal dan ekspor sepeda 

motor secara menyeluruh sejak 2005 hingga Januari-Juni 2012 

menunjukkan rata-rata mengalami peningkatan mencapai lima 

juta unit lebih pertahun. 

Seiring dengan pertumbuhan industri sepeda motor di 

Indonesia, konsumsi terbesar terserap untuk memenuhi pasar 

domistik mencapai 99% dan  untuk eksport hanya 1%. Salah satu 

hal yang menjadi indikator yaitu pemanfaatan kapasitas terpasang 

(utilisasi) industri sepeda motor di Indonesia sudah mencapai 

batas maksimum (100%) pada Juli dan Agustus 2010. Disamping 

itu perkembangan lima tahun terakhir menunjukkan bahwa alat 

transportasi yang diminati dan dianggap sesuai adalah sepeda 

motor. 

Perkembangan usaha yang diwarnai dengan berbagai 

macam persaingan mengakibatkan perubahan perilaku konsumen 

di dalam mengambil keputusan untuk membeli suatu produk. 

Persaingan bisnis lokal maupun global dan kondisi ketidakpastian 

memaksa perusahaan mencapai keunggulan bersaing 

(competitive advantage) agar mampu memenangkan persaingan. 

Menurut Kotler dan Keller (2009:19) untuk mencapai keunggulan 

bersaing, para pemasar harus menerapkan konsep pemasaran 

modern yang berorientasi pasar atau pelanggan karena mereka 

merupakan ujung tombak keberhasilan pemasaran. Dalam 

konteks ini, salah sedikit saja dalam mengambil keputusan bisnis, 
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bisa berakibat menurunnya penjualan produk. Melihat kondisi 

tersebut menyebabkan perusahaan semakin dituntut untuk 

mempunyai strategi yang tepat dalam memenuhi target volume 

penjualan (Wahyuni, 2008). Setiap perusahaan harus memahami 

perilaku konsumen pada pasar sasarannya karena kelangsungan 

hidup perusahaan tersebut sebagai organisasi yang berusaha 

memenuhi kebutuhan dan keinginan para konsumen sangat 

tergantung pada perilaku konsumennya (Fandy Tjiptono, 

2005:15).  

Sebagaimana pendapat Kotler dan Keller (2009:188) 

bahwa keputusan pembelian dapat ditentukan melalui tahap 

evaluasi kemudian konsumen membentuk preferensi atas 

alternatif antar merek dalam kumpulan pilihan, konsumen 

tersebut dapat membentuk niat untuk membeli merek yang paling 

disukai menyangkut pilihan produk, pilihan bentuk, pilihan 

merek, pilihan penyalur, kuantitas pembelian, waktu pembelian 

dan metode pembayaran. 

Keputusan pembelian seperti dikemukakan oleh Hawkins 

(2007:510) menyebutkan bahwa: pengambilan keputusan 

konsumen adalah kesan individu yang secara hati-hati 

mengevaluasi atribut dari suatu produk, merek, atau jasa dan 

melakukan proses seleksi untuk memilih dari salah satu alternatif 

pemecahan masalah kebutuhan. Ditambahkan oleh Assael 

(2005:75) mengatakan bahwa: pengambilan keputusan yang 

kompleks konsumen akan mengevaluasi merek, informasi secara 

detail dan akan berhati-hati terutama pada pemilihan produk 

tertentu seperti barang elektronik, kendaraan bermotor, dan 

barang yang menunjang penampilan serta produk yang harganya 

mahal. Fakta diatas memperlihatkan bahwa konsumen memilih 

sepeda motor skutik Honda, Yamaha, Suzuki dan merek lainnya 

dalam keputusan pembelian kemungkinan disebabkan oleh faktor 
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citra merek (Gaeff, 1996), faktor harga (Erwin Rediono Tan, 2011), 

kualitas produk (Vranesevic, 2003), periklanan (Shimp, 2003), 

dan distribusi (Hendri S dan Sumanto RA, (2010).  

Gaeff (1996) dalam penelitiannya menyatakan bahwa 

perkembangan pasar yang demikian pesat mendorong konsumen 

untuk lebih memperhatikan citra merek dibandingkan 

karakteristik fisik suatu produk dalam memutuskan pembelian. 

Pernyataan Gaeff tersebut didukung oleh hasil penelitian Enayet 

Hossain (2007) bahwa ada hubungan yang kuat antara citra merek 

dengan keputusan pembelian konsumen bahwa merek dengan 

citra yang lebih tinggi, menimbulkan keputusan pembelian yang 

lebih signifikan.  

Sebenarnya keyakinan dan citra merek positif yang 

dipersepsi akan dapat menjadi dasar bagi konsumen untuk 

menentukan pilihan yang tepat dalam membeli produk, hal ini 

sejalan dengan hasil penelitian Utami Ismarrahmini dan Hartanto 

Brotoharsojo (2005) bahwa tujuan utama strategi pemasaran 

melalui iklan adalah membangun dan mengembangkan citra 

merek yang positif. Selanjutnya citra merek merepresentasikan 

keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari 

informasi melalui promosi dan iklan, pengalaman masa lalu 

melalui komunitas dan gaya hidup, dan perasaan menghargai 

produk yang digunakannya. Konsumen cenderung untuk 

melakukan pembelian terhadap produk yang memiliki citra merek 

yang baik dan positif, sehingga mudah di ingat oleh konsumen.  

Hasil survey dari Frontier Consulting Group sejak 2009 

hingga 2012 menunjukkan bahwa persentasi sepeda motor skutik 

berbagai merek dalam empat tahun berturut-turut selalu 

mendapat predikat top brand yang menduduki ranking teratas 

adalah sepeda motor skutik Yamaha dan kedua sepeda motor 

skutik Honda. Namun apabila dilihat pada gambar 1, tedapat 
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penurunan penjualan sepeda motor skutik Yamaha sehingga 

terlihat bahwa top brand indeks sepeda motor skutik Yamaha 

seolah-olah tidak mempengaruhi pada peningkatan penjualan. 

The Marketing Science Institute dalam Villarejo-Ramos 

(2005) menyatakan bahwa citra merek adalah seperangkat 

asosiasi yang diuraikan dalam kapasitas imaginatif konsumen, 

yang membuatnya meraih peningkatan berarti pada volume 

penjualan daripada jika tidak memiliki nama merek. Sedangkan 

Kotler (2005:359) mengemukakan bahwa citra merek adalah 

seperangkat anggapan seseorang atau kelompok orang berasal 

dari penglihatannya sehingga timbul persepsi sebagai hasil 

penginderaan ditambah hasil informasi yang diperolehnya. Citra 

merek merupakan kesimpulan pasar mengenai produk dan 

metode pasar secara keseluruhan. Ditambahkan Schiffman dan 

Kanuk (2007:193), dan Aaker (2011:109-110) mengemukakan 

bahwa “A brand image is a set of associations, usually organized in 

some meaningful way”, citra merek adalah sekumpulan asosiasi 

mengenai suatu merek yang tersimpan dalam benak atau ingatan 

konsumen yang biasanya diorganisasikan dengan kesan yang 

mendalam. 

Harga merupakan jumlah dari seluruh nilai yang 

diberikan konsumen untuk semua manfaat yang diterimanya atau 

digunakan dari suatu produk atau jasa. Sejalan dengan hal diatas 

Kotler dan Armstrong (2008:266) menyatakan bahwa harga 

adalah sejumlah uang yang ditukarkan untuk sebuah produk atau 

jasa. Ditambahkan oleh Hansen dan Mowen (2006:633) bahwa 

harga jual adalah jumlah moneter yang dibebankan oleh suatu unit 

usaha kepada pembeli atau pelanggan atas barang atau jasa yang 

dijual atau diserahkan. Sedangkan menurut Mulyadi (2008:78) 
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BAB II  

PERIKLANAN  

 

 

 

A. PENGERTIAN PERIKLANAN 

Istilah periklanan berasal dari bahasa Inggris advertise 

yang berarti mengiklankan yang berisi menyampaikan gagasan, 

mengalihkan pikiran kepada pihak lain yang bersifat satu arah 

melalui media tertentu dan bersifat non personal sebagai upaya 

untuk berkomunikasi pada publik. 

Periklanan merupakan salah satu dari komponen bauran 

promosi yang paling penting untuk memperlancar 

komunikasi  pemasaran terhadap konsumen yang ditargetkan. 

Menurut Basu Swastha (2008:245) bahwa periklanan adalah 

komunikasi non-individu dengan sejumlah biaya, melalui berbagai 

media yang dilakukan oleh perusahaan, lembaga non laba, serta 

individu-individu. Periklanan dapat dipandang sebagai kegiatan 

penawaran kepada suatu kelompok masyarakat baik secara lisan 

ataupun dengan penglihatan (berupa berita) tentang suatu 

produk, jasa atau ide.  

Periklanan dipandang lebih efesien karena jangkauannya 

yang lebih luas dalam kurun waktu lebih singkat, Shimp (2007: 

428) mengemukakan bahwa: Advertising involves either mass 

communication via newspapers, magazines, radio, television and 

other media (e.g. billboard) or direct to mail consumer 

communication via direct mail. Both forms of advertising are paid 
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by an identified sponsor, advertiser, but are considered to be 

nonpersonal because sponsoring firm is simultaneously 

communicating with multiple receivers perhaps million rather than 

talking with a specific person or a small group. (periklanan 

melibatkan komunikasi massa baik melalui surat kabar, majalah, 

media radio, televisi dan lainnya (misalnya billboard) atau 

berkomunikasi  langsung  melalui pengiriman surat kekonsumen. 

Kedua bentuk iklan dibayar oleh sponsor yang teridentifikasi 

pengiklan, tetapi dianggap nonpersonal karena perusahaan 

mensponsori secara bersama-sama komunikasi dengan banyak 

penerima daripada berbicara dengan beberapa orang atau 

mungkin kelompok kecil tertentu) 

Kemudian Russel dan Lane (2002:33) mengemukakan 

bahwa: periklanan adalah penyampaian pesan dari sponsor 

melalui sebuah medium komunkasi massa kepada banyak 

individu. Peran periklanan sangat banyak yang dirancang untuk 

menimbulkan keinginan orang untuk membeli suatu produk, 

untuk mendukung sebuah maksud, bahkan untuk mengkonsumsi 

lebih sedikit. Periklanan atau iklan dapat digunakan untuk 

memilih seorang calon, mengumpulkan dana untuk tujuan sosial, 

atau mengumumkan posisi serikat buruh atau manajemen selama 

pemogokan. Akan tetapi sebagian besar periklanan digunakan 

untuk tujuan pemasaran dan jasa.  

Sedangkan Sutisna (2003:275-276), menyebutkan bahwa 

periklanan adalah bentuk komunikasi yang dibayar oleh sponsor 

dan bersifat membujuk dan mempengaruhi, memerlukan media 

masa sebagai penyampai pesan, bersifat non personal dan 

ditujukan kepada konsumen.  Sejalan dengan pernyataan diatas, 

dalam Wahmuji (2008) menjelaskan bahwa periklanan adalah 

pesan yang dibayar dan disampaikan melalui sarana media 
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tertentu yang bertujuan membujuk konsumen untuk melakukan 

tindakan membeli atau mengubah perilakunya. Periklanan 

merupakan bagian dari upaya komunikasi dan unsur utama dari 

manajemen promosi yang menggunakan media ruang, elektronik 

dan non elektronik untuk menyampaikan berbagai pesan sebagai 

sarana berkomunikasi dengan konsumen.  

Berdasarkan definisi yang berbeda-beda yang telah 

diuraikan diatas, maka pengertian periklanan adalah 

penyampaian pesan kepada publik yang bersifat membujuk dan 

mepengaruhi agar mau membeli, mengubah tingkah laku atau 

sikapnya melalui media yang dipilih secara tepat dan dibiayai oleh 

perusahaan atau sponsor. 

B. TUJUAN PERIKLANAN 

Menurut Nani Nuraeni (2009:28) tujuan periklanan yang 

dikaitkan dengan pemasaran khususnya bauran pemasaran 

(marketing mix) yaitu produk, harga, distribusi dan promosi. 

Tujuan periklanan yang dikaikan dengan produk adalah untuk 

memperkenalkan merek, kemasan, mutu, atau manfaat. Untuk 

produk baru periklanan ditujukan lebih banyak memperkenalkan 

agar konsumen mengenalnya. Tujuan periklanan yang dikaitkan 

dengan harga adalah sebagai pembenaran, pembanding, 

merangsang pembelian impulsive, menawarkan peluang rabat, 

kadang periklanan difocuskan pada menginformasikan harga. 

Tujuan periklanan yang dikaitkan dengan distribusi adalah 

menginformasikan ketersediaan produk, pasokan layanan, dan 

kemudahan akses. Tujuan periklanan yang berhubungan dengan 

promosi adalah memposisikan, menonjolkan keunggulan, 

menawarkan altenatif,  cara penggunaan, membangun citra, 

umumnya meningkatkan penjualan. Sejalan dengan hal diatas 

Rossister dan Percy dalam Fandy Tjiptono (2005:63), 
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mengklarifikasikan tujuan periklanan sebagai efek dari 

komunikasi sebagai berikut: a) menumbuhkan persepsi 

pelanggan terhadap suatu kebutuhan, b) memperkenalkan dan 

memberikan pemahaman suatu produk kepada konsumen (brand 

awareness), c). mendorong pemilihan terhadap suatu produk 

(brand attitudes), d). membujuk pelanggan untuk membeli suatu 

produk (buying intention), e). mengimbangi kelemahan unsur 

bauran pemasaran lain (purchase facilitation) dan f). 

menanamkan citra produk dan perusahaan (positioning).  

Basu Swastha (2008:252) mengemukakan bahwa tujuan 

secara umum periklanan adalah: 1). mendukung program 

personal selling dan kegiatan promosi lainnya, 2). mencapai 

orang-orang yang tidak dapat dicapai oleh salesmen dalam jangka 

waktu tertentu, 3). mengadakan hubungan dengan para penyalur, 

misalnya dengan mencantumkan nama dan alamatnya, 4). 

memasuki daerah pemasaran baru atau menarik konsumen baru. 

Selanjutnya periklanan bertujuan terutama meningkatkan 

penjualan barang atau jasa, adanya kegiatan periklanan sering 

mengakibatkan terjadinya penjualan dengan segera meskipun 

banyak juga penjualan baru terjadi pada waktu yang akan datang.  

Kotler (2008:114) mengemukakan bahwa: periklanan 

memiliki tujuan utama yaitu: informative advertizing maksudnya 

adalah menginformasikan khalayak mengenai seluk-beluk 

produk. Biasanya iklan cara ini dilakukan dengan secara besar-

besaran pada tahap awal peluncuran sebuah produk dengan 

tujuan menciptakan permintaan awal. Persuading advertizing 

yaitu: mempengaruhi khalayak dan membujuk agar mau membeli 

dengan cara yang kompetitif. Tujuannya adalah untuk membentuk 

permintaan selektif terhadap merek tertentu. Dalam hal ini 

perusahaan melakukan persuasi tidak langsung dengan 



 

 

            15 

 

 

memberikan informasi tentang keunggulan produk yang dikemas 

semenarik mungkin agar menimbulkan perasaan yang 

menyenangkan dan akan merubah pikiran konsumen untuk 

melakukan tindakan pembelian. Remainding advertizing yaitu 

menyegarkan informasi yang diterima khalayak. Iklan seperti ini 

sangat penting bagi produk yang sudah mapan dipasaran. 

Pernyataan tersebut sejalan dengan hasil penelitian Anindya 

Aryani dan Harry Susianto (2005) menyebutkan bahwa tujuan 

iklan adalah menginformasikan suatu produk dengan harapan 

akan memberi pengaruh kepada publik untuk membelinya.  

Sedangkan menurut Ign. Heri Satrya Wangsa (2008) 

periklanan bertujuan untuk meyakinkan konsumen sekarang 

bahwa mereka telah melakukan pilihan yang benar yaitu: 

Succsessful advertizing program should succsessfuly pass the stage 

(of ad processing) that end with action to buy. The stages are 

Attention, Interest, Desire and Action. From the stages attention is 

the first task the advertising program should perform. Masage the 

advertising should produce attention that will be noticed by 

audience. The attention hopefully drive intrest. Once there is an 

interest which means positive perception towards the brand the 

desire could be triggered that potentially motivate the audience into 

action or to act buying.  (Kesuksesan sebuah program periklanan 

harus melewati tahap (dari pengolahan iklan) yang berakhir 

dengan aksi membeli. Tahapan dimaksud  adalah perhatian, minat, 

keinginan dan tindakan. Dari tahap perhatian adalah tugas 

pertama program iklan harus tampil. Pesan iklan harus 

menghasilkan perhatian yang akan diperhatikan oleh penonton. 

Perhatian mudah-mudahan mendorong minat. Setelah ada minat 

yang berarti persepsi positif terhadap merek keinginan bisa dipicu 
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BAB III 

IKLAN BROSUR 

 

 

 

A. PENGERTIAN IKLAN BROSUR 

Brosur adalah salah satu aktivitas periklanan  yang 

termasuk dalam jenis Below The Line Advertising (lini bawah) yang 

lebih spesifik di dalam menjangkau kelompok konsumen tertentu 

dalam rangka untuk memperkenalkan produk. Carol Abedania 

(2011) menyebutkan bahwa: brosur adalah bahan cetakan yang 

dapat digunakan untuk promosi produk. Kemudian dalam 

McMillan Dictionary (2011) menyebutkan bahwa a small 

magazine containing details and picures of goods or services that 

you can buy – brosur  adalah sebuah majalah kecil berisi rincian 

dan gambar barang atau jasa yang dapat ditawarkan atau dijual. 

Sedangkan dalam Fowler dan Gowers (2011) menjelaskan bahwa 

brosur adalah sebuah buku kecil atau pamflet, sering mengandung 

materi promosi atau informasi produk. 

Menurut UNESCO (2010) mengemukakan bahwa brosur 

adalah terbitan tidak berkala yang tidak dijilid keras, lengkap 

(dalam satu kali terbitan), memiliki paling sedikitnya satu 

halaman tetapi tidak lebih dari 48 halaman, di luar perhitungan 

sampul. Sedangkan Wikipedia (2011), mengatakan bahwa brosur 

adalah terbitan tidak berkala yang terdiri dari satu hingga 

sejumlah kecil halaman yang tidak terkait dengan terbitan lain, 

dan selesai dalam sekali terbit.  
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Brosur adalah alat iklan untuk bisnis dan organisasi 

lainnya. Ini memberikan kesempatan pemilik sebuah bisnis untuk 

meringkas semua yang  diperlukan dalam selembar kertas agar 

menarik untuk dibaca dan mudah diketahui oleh pelanggan. 

(Social Media Marketing, 2010) 

Brosur merupakan cara terbaik untuk mempresenta-

sikan produk perusahaan, bentuk brosur biasanya selebaran, lipat 

dua atau lipat tiga yang digunakan untuk mengiklankan produk 

baru, layanan yang ditawarkan atau untuk mempresentasikan 

proyek perusahaan. Bila terdiri dari satu halaman, brosur 

umumnya dicetak pada kedua sisi, dan dilipat dengan pola lipatan 

tertentu hingga membentuk sejumlah panel yang terpisah. Brosur 

yang hanya terdiri dari satu lembar/halaman sering disebut 

selebaran (bahasa Inggris: leaflet, flier atau flyer). Selain itu, 

brosur yang memuat informasi tentang produk disebut juga 

sebagai katalog produk atau sering hanya disebut katalog. Brosur 

memuat informasi atau penjelasan tentang suatu produk, layanan, 

fasilitas umum, profil perusahaan, sekolah, atau dimaksudkan 

sebagai sarana beriklan. Informasi dalam brosur ditulis dalam 

bahasa yang ringkas, dan dimaksudkan mudah dipahami dalam 

waktu singkat. Brosur juga didisain agar menarik perhatian, dan 

dicetak di atas kertas berkualitas dalam usaha membangun citra 

yang baik terhadap produk dan jasa tersebut. (ABC News Retrieved 

2 May 2011) 

Berdasarkan definisi yang telah diuraikan diatas, maka 

pengertian periklanan brosur adalah penyampaian pesan kepada 

publik baik langsung atau tidak langsung melalui pembagian 

selebaran yang didisain sedemikian rupa yang berisi keterangan 

produk atau jasa yang akan dipromosikan atau dikenalkan baik 

berupa gambar, tulisan dan perpaduan semua unsur yang 

membangun brosur yang dibiayai oleh perusahaan atau sponsor 
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dengan tujuan untuk membujuk, mepengaruhi dan mengubah 

tingkah laku.  

 

B. TUJUAN DAN FUNGSI KHUSUS IKLAN BROSUR 

Brosur merupakan bagian dari kegiatan periklanan yang 

termasuk dalam kategori lini bawah (Below The Line Advertising) 

yaitu menggunakan sarana yang lebih spesifik dalam menjangkau 

kelompok konsumen tertentu (Michael Adiwiijaya dan S. Pantja 

Djati, 2011). Brosur merupakan jenis selebaran yang paling sering 

ditemukan di tempat yang sering dikunjungi wisatawan, seperti 

museum, toko-toko besar, dealer, pameran dan informasi wisata. 

(http://www.brochuredesignteam.com/What-Is-A- Brochure.aspx) 

Tujuan dan fungsi brosur tidak berbeda dengan tujuan 

dan fungsi iklan sebagaimana telah dijelaskan sebelumnya. Hanya 

saja tujuan iklan brosur berfocus pada aktivitas periklanan yang 

lebih spesifik yaitu menciptakan kesadaran, memfasilitasi 

pemahaman, mempengaruhi sikap, menarik untuk mencoba dan 

mendorong pembelian melalui pembagian selebaran pada event-

event tertentu, sebagaimana Shimp (2003:428) mengatakan 

bahwa tujuan dari kegiatan periklanan adalah: a). menciptakan 

kesadaran konsumen atas merek, b). memfasilitasi pemahaman 

konsumen tentang berbagai atribut dan manfaat merek yang 

diiklankan, c). mempengaruhi sikap-sikap konsumen sasaran, d). 

menarik konsumen sasaran untuk mencoba/membeli produk, e) 

mendorong perilaku pembelian ulang.  

Sedangkan fungsi brosur sama dengan fungsi periklanan 

pada umumnya, seperti dikemukakan oleh Boyd, Walker dan 

Larreche (2000:75) mengatakan bahwa iklan bermanfaat untuk 

membangun kesadaran dan memberikan informasi yang 

dibutuhkan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. 

http://www.brochuredesignteam.com/What-Is-A-Brochure.aspx
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Fungsi utama brosur memberikan penjelasan produk lebih 

spesifik karena adanya keterbatasan media lain untuk 

menyampaikannya atau waktunya yang begitu singkat sehingga 

belum tentu dapat dipahami oleh calon konsumen untuk itu 

dibutuhkan brosur untuk menjelaskan produk lebih lengkap lagi. 

Brosur bisa dibagi melalui surat atau juga surat elektronik atau 

dengan membagi-bagi dalam satu event promosi baik dalam ruang 

maupun diluar ruang. Beberapa fungsi periklanan brosur seperti 

dikemukakan oleh Brosur Design Team (2012) dan Carol Abedania 

(2010) sebagai berikut: 

1. Fungsi brosur sebagai alat informasi 

Brosur sebagai alat informasi yaitu sesuai dengan fungsi 

periklanan sebagai alat informasi untuk membuka jalur dua arah 

antara produsen dan konsumen. Brosur digunakan untuk 

menginformasikan kepada pelanggan potensial yang berkaitan 

dengan perusahaan. Informasi ini berkaitan dengan presentasi 

perusahaan, produk baru atau layanan yang ditawarkan 

perusahaan, atau perubahan terbaru dalam nama perusahaan dan 

lain lain. Fungsi informasi iklan brosur adalah berupaya 

menciptakan permintaan awal terhadap suatu produk baru hasil 

inovasi. Brosur biasanya merupakan modal paling dasar/pokok 

yang digunakan oleh para salesman, agen penjualan, produsen 

dan toko untuk bisa menginformasikan kepada konsumen 

mengenai keunggulan utama dari sebuah produk. Di dalam brosur 

dapat dijelaskan secara detail apa saja kelebihan suatu produk, 

keuntungan apa saja yang didapat konsumen bila membeli produk 

tersebut, bentuk fisik, warna, ukuran serta bagaimana cara 

mendapatkan produk tersebut. Brosur bisa dibagi melalui surat 

atau juga surat elektronik atau dengan membagi-bagi dalam satu 

event promosi baik dalam ruang maupun yang diluar ruang. 

http://www.ideamarketers.com/library/profile.cfm?writerid=93986&name=Carol_Abedania
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Sebagai alat komuniksai brosur dapat menunjukkan cara-cara 

melakukan pertukaran yang saling menguntungkan dan 

memuaskan. (http://www.brochuredesignteam.com/What-Is-A-

Brochure.aspx) 

 

2. Fungsi brosur sebagai promosi penjualan  

Menggunakan brosur dalam promosi penjualan dapat 

merangsang penjualan. Kegiatan ekstra tenaga penjualan dan 

pemasaran memberi nilai kepada konsumen akhir, sehingga 

meningkatkan jumlah penjualan. Menggunakan brosur untuk 

berkomunikasi dengan publik untuk menawarkan produk atau 

jasa. Buatlah secara eksklusif dengan hanya menerima mereka 

yang telah membawa brosur untuk menjual atau menerima 

layanan secara profesional. Masukan petunjuk pada brosur  

bahwa mereka perlu menunjukkan bahan cetak untuk 

memanfaatkan layanan gratis dari tawaran yang terbatas. (Carol 

Abedania, 6 January 2010) 

 

3. Fungsi brosur sebagai hubungan masyarakat.  

Membangun dan mempertahankan citra positif produk 

menggunakan brosur sebagai alat humas (PR). Memberikan 

perasaan positif pada pelanggan akan menambah kredibilitas dan 

kepercayaan karena itu, ada kecenderungan yang lebih baik 

bahwa mereka akan membedakan produk yang ditawarkan dari 

pesaing. Pada brosur dapat dijelaskan tentang bagaimana cara 

mendapatkan produk, pemeliharaan atau service, harga, dealer 

atau toko dan lain-lain. Hal ini akan mencerminkan layanan positif 

yang dirasakan oleh konsumen. (Carol Abedania, 6 January 2010) 

 

 

 

http://www.brochuredesignteam.com/What-Is-A-Brochure.aspx
http://www.ideamarketers.com/library/profile.cfm?writerid=93986&name=Carol_Abedania
http://www.ideamarketers.com/library/profile.cfm?writerid=93986&name=Carol_Abedania
http://www.ideamarketers.com/library/profile.cfm?writerid=93986&name=Carol_Abedania
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BAB IV  

KUALITAS PRODUK 

 

 

A. PENGERTIAN KUALITAS PRODUK 

Sebagaimana dirasakan bahwa hidup manusia sekarang 

diera industri, teknologi, informasi dalam lingkungan globalisasi 

yang menuntut perlu adanya perubahan, sehingga dapat 

dikatakan bahwa ciri khas kehidupan manusia dewasa ini adalah 

identik dengan perubahan. Berdasarkan kondisi tersebut yang 

menjadi tantangan bukanlah berbicara mengenai perubahan akan 

tetapi bagaimana membawa perubahan itu secara baik. Seiring 

dengan lajunya teknologi dalam dunia industri, kualitas suatu 

produk harus menjadi komitmen jika terabaikan akibatnya 

konsumen akan meninggalkan produk tersebut. Kualitas produk 

sangat dipengaruhi oleh standar produk yang digunakan oleh 

perusahaan. Adapun kualitas produk itu sendiri memiliki banyak 

pengertian yang berbeda, namun pada intinya kualitas 

menggambarkan karakteristik langsung dari suatu produk seperti 

performansi, keandalan, mudah dalam penggunaan, estetika dan 

sebagainya.  

Bagaimanapun para pimpinan perusahaan yang sedang 

berkompetisi dalam pasar global harus memberikan perhatian 

pada peningkatan kualitas secara terus menerus agar segala 

sesuatu dari hasil produksi mampu memenuhi keingian 

konsumen. Keistemewaan atau keunggulan produk dapat diukur 

dengan kepuasan konsumen yang bersifat langsung dapat 
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mengkonsumsi produk yang memiliki karakteristik unggul seperti 

produk tanpa cacat. Akan tetapi keistemewaan tidak hanya terdiri 

dari karakteristik produk yang ditawarkan, tetapi juga 

menyangkut pelayanan, strategi pemasaran, metode pembayaran, 

ketepatan pengiriman dan lain-lain. Disamping itu keistimewaan 

produk yang berkaitan dengan kepuasan konsumen yang bersifat 

atraktif, seperti memberikan garansi, ganti oli gratis. 

Keistimewaan produk semacam ini dapat meningkatkan kepuasan 

konsumen secara cepat, meskipun dibutuhkan inovasi dan 

pengembangan secara terus menerus. Konsumen merasa puas 

akan meningkatkan citra merek produk yang bersangkutan.  

Sebagaimana diungkapkan mengenai ISO 8402, dalam Quality 

Vocabulary (2002:5) menyebutkan bahwa: 

Kualitas adalah totalitas dari karakteristik suatu produk 

yang menunjang kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan 

yang dispesifikasikan atau ditetapkan. Kualitas sering diartikan 

sebagai kebutuhan pelanggan (customer satisfaction) atau 

konformansi terhadap kebutuhan atau persyaratan (conformance 

to the requirement) 

Jadi kualitas berarti memfokuskan pada kemampuan 

menghasilkan suatu produk yang baik dengan harga yang 

kompetitif, selain itu kualitas berarti memperbaiki kesalahan atas 

produk yang dihasilkan. Sebagaimana diungkapkan oleh Kotler 

(2005:49) menyebutkan bahwa kualitas adalah keseluruhan ciri 

serta sifat dari suatu produk atau pelayanan yang berpengaruh 

pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang 

dinyatakan atau tersirat.  

Sebenarnya kualitas adalah suatu konsep yang sulit untuk 

dideteksi sehingga konsumen sering tidak dapat mengungkapkan 
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jika terjadi perubahan kualitas, akan tetapi konsumen dapat 

menafsirkan melalui harga dengan karakteristik produk itu 

sendiri. Sofjan Assauri (2011:205) mendefinisikan istilah kualitas 

diartikan sebagai faktor-faktor yang terdapat dalam suatu barang 

atau hasil yang menyebabkan barang atau hasil tersebut sesuai 

dengan tujuan untuk apa barang atau hasil dimaksudkan atau 

dibutuhkan. Dengan demikian, kualitas diartikan sebagai 

serangkaian kegiatan yang diperkirakan untuk menghasilkan 

produk yang sesuai dengan permintaan konsumen pada tingkat 

ekonomis tertentu dan menjamin usaha kualitas, pembelian dan 

penjualan untuk memberikan pemuasan kebutuhan (Fandy 

Tjiptono dan Anastasia, 2007:62).  

Dalam penelitian Hatane Semuel (2008) menyebutkan 

bahwa kualitas didefinisikan oleh pelanggan, bukan organisasi 

atau manajer departemen pengendalian kualitas. Kenyataan 

bahwa ekspektasi pelanggan bersifat individual, tergantung pada 

latar belakang kelas sosial ekonomi dan karakteristik demografis 

yang mempunyai implikasi penting: kualitas bagi seorang 

pelanggan mungkin tidak sama dengan pelanggan lain. Kualitas 

juga berarti memfocuskan pada kemampuan menghasilkan 

produk dan jasa yang semakin baik dengan harga yang semakin 

bersaing, memiliki sejumlah keistemewaan, baik secara langsung 

ataupun secara atraktif yang dapat memenuhi keingian konsumen 

dan dapat memberikan kepuasan atas penggunaan produk 

tersebut. Selain itu, kualitas terdiri dari segala sesuatu yang bebas 

dari kekurangan atau kerusakan produk. Kualitas dipandang 

sebagai kondisi yang dinamis yang berhubungan dengan produk, 

jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau 

melebihi harapan konsumen atau pelanggan (Deviyantoro dan  

Kamil Husain, 2008). 
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Sementara produk adalah suatu hasil kinerja sebuah 

perusahaan baik berupa jasa, ide atau barang yang dapat 

ditawarkan kepada konsumen maupun calon konsumen, namun 

yang lebih penting produk dibuat harus sesuai dengan kebutuhan 

konsumen. Produk juga sesuatu yang dapat ditawarkan kesebuah 

pasar untuk mendapatkan perhatian, pembelian, penggunaan atau 

dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan 

konsumen. Sejalan dengan uraian diatas Kotler (2005:9) 

menyebutkan bahwa produk adalah segala sesuatu yang dapat 

ditawarkan untuk memuaskan suatu kebutuhan dan keinginan 

konsumen. Jadi produk yang dihasilkan oleh sebuah perusahaan 

hendaknya dapat memenuhi kebutuhan konsumen dengan 

standar kualitas tertentu. Dalam penelitian ini produk yang dipilih 

adalah sepeda motor skutik Honda, Yamaha, Suzuki dan merek 

lainnya. Sebagaimana dikemukakan oleh Stanton dalam Buchari 

Alma (2006:98) mengatakan bahwa: Produk merupakan 

kumpulan atribut yang nyata dan tidak nyata, didalamnya sudah 

tercakup warna, harga, kemasan, pristise pabrik, pristise pengecer 

dan pelayanan dari pabrik serta pengecer yang mungkin diterima 

oleh pembeli sebagai suatu yang dapat memuaskan keinginan dan 

kebutuhan. 

Begitu pentingnya sebuah produk bagi konsumen, maka 

perlu ada perencanaan untuk mendisain produk sebaik mungkin 

karena untuk mendapatkan perhatian pertama dalam pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan konsumen. Konsumen sering kali 

menilai kualitas produk berdasarkan berbagai macam isyarat 

informasi yang dihubungkan dengan produk. Oleh karena itu 

kualitas suatu produk hanya dapat dirasakan oleh konsumen yang 

menggunakan produk tersebut, meskipun setiap konsumen 

menafsirkan secara berbeda atas sebuah produk yang sama. 
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Penafsiran konsumen yang berbeda ini pada prinsipnya paling 

menguntungkan, aman, baik, murah dan menyenangkan.  

Pada intinya bahwa konsumen akan menyukai produk 

yang menawarkan ciri paling berkualitas, memiliki kinerja dan 

inovatif. Disamping itu konsumen akan lebih memilih produk yang 

berkualitas, mempunyai karakter lebih handal, serta dapat 

memenuhi kebutuhan dan mampu beradaptasi dengan 

perkembangan jaman. Dalam hubungannya dengan kualitas 

produk Deviyantoro dan Kamil Husain (2008) dalam hasil 

penelitiannya menunjukkan bahwa kualitas produk akan 

berpengaruh pada keputusan membeli konsumen.  

Bersumber dari uraian diatas maka, pengertian kualitas 

produk adalah serangkaian kegiatan yang diperkirakan untuk 

menghasilkan produk yang sesuai dengan permintaan konsumen 

pada tingkat ekonomis tertentu dan menjamin usaha kualitas, 

pembelian dan penjualan untuk memberikan serta memuaskan 

kebutuhan konsumen. 

B. KONSEP KUALITAS PRODUK 

Kualitas adalah konsep yang kompleks yang telah menjadi 

salah satu daya tarik dalam sistem produksi. Revolusi kualitas 

benar-benar sedang terjadi dalam bisnis sekarang ini, dimana 

perhatian pada kualitas mempunyai akar historis, sekarang cukup 

dikatakan bahwa setiap bisnis ingin mempunyai produk dan jasa 

berberkualitas. Maksudnya bahwa mereka mengartikan produk 

dan jasa yang lebih baik dari rata-rata, dapat berprestasi sampai 

tingkat yang diperlukan, dan harganya terjangkau. 

Menurut John Stewart dalam T. Hani Handoko (2008:53) 

mengemukakan bahwa kualitas (mutu) adalah perasaan 
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BAB VI 

KEPUTUSAN PEMBELIAN  

 

 

A. PENGERTIAN KEPUTUSAN PEMBELIAN  

Manusia selalu terlibat dalam pengambilan keputusan, 

ketika berhubungan dengan pemenuhan kebutuhan hidup sehari-

hari. Secara umum bahwa sebuah keputusan merupakan seleksi 

dari dua pilhan atau lebih. Keputusan selalu mengisyaratkan 

pilihan di antara beberapa perilaku yang berbeda. Keputusan 

berkaitan dengan hal yang telah ditetapkan dan sudah 

dipertimbangkan, sikap terakhir yang harus dilakukan dalam 

mengambil tindakan (Wahmuji, 2008). Sementara konsumen 

adalah individu yang secara teratur menggunakan produk 

tertentu seperti konsumen Kentucky Fried Chiken, konsumen 

McDonald, konsumen Dunkin Donut, konsumen sepeda rmotor 

dan sebagainya. Menurut Hadipranata dalam Yumei Astutik 

(2004) menyatakan bahwa konsumen adalah sosok pribadi 

ataupun kelompok yang menentukan harga maupun nilai atribut 

pemasaran seperti barang dan jasa. 

Keputusan pembelian konsumen adalah berkaitan dengan 

sikap yang telah dipertimbangkan untuk membeli produk atau 

jasa terentu. Konsumen selalu mengambil keputusan konsumsi 

dalam setiap aspek kehidupan yang melibatkan pilihan diantara 

berbagai alternatif untuk memenuhi kebutuhan. Hawkins 

(2007:510) mengungkapkan bahwa: pengambilan keputusan 

konsumen adalah kesan individu yang secara hati-hati 

mengevaluasi atribut dari suatu produk, merek, atau jasa dan 

melakukan proses seleksi untuk memilih dari salah satu alternatif 
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pemecahan masalah kebutuhan. Ditambahkan oleh Schiffaman 

dan Kanuk (2005:485) mengatakan bahwa pengambilan 

keputusan adalah suatu proses seleksi untuk memilih di antara 

dua atau lebih alternatif pilihan. Kemudian Engel, Blackweel dan 

Winiard (2001:31) mengatakan bahwa: keputusan membeli 

merupakan hasil atau kelanjutan yang dilakukan individu ketika 

dihadapkan pada situasi dan alternatif tertentu untuk berperilaku 

dalam memenuhi kebutuhannya. Kebutuhan manusia sangat 

banyak dan beraneka ragam dan kebutuhan itu dapat dipenuhi 

dengan membeli. Suatu kebutuhan pada akhirnya akan 

menimbulkan keputusan membeli.  

Sementara Stanton (2006:163) menyebutkan bahwa: 

keputusan membeli untuk kebanyakan produk hanyalah suatu 

kegiatan rutin dalam arti kebutuhan akan cukup terpuaskan 

melalui pembelian ulang suatu produk yang sama, namun apabila 

terjadi perubahan harga, kualitas produk, citra merek dan 

pelayanan yang diterima maka konsumen tersebut mungkin tidak 

akan mengulang kembali keputusan membeli dengan 

mempertimbangkan berbagai alternatif produk lainnya.  

Sedangkan Assael (2001:75) mengatakan bahwa: 

pengambilan keputusan yang komplek konsumen akan 

mengevaluasi merek, informasi secara detail dan akan berhati-

hati terutama pada pemilihan produk tertentu seperti barang 

elektronik, kendaraan bermotor, dan barang yang menunjang 

penampilan serta produk yang harganya mahal.  

Sehubungan dengan hal diatas, Engel, Blackweel dan 

Winiard (2001:46) mengemukakan bahwa pengambilan 

keputusan pada konsumen dipengaruhi dan dibentuk oleh 

bermacam faktor seperti perbedaan individual, pengaruh 
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lingkungan dan faktor psikologis. Berdasarkan beberapa 

penjelasan di atas, maka pengertian keputusan pembelian 

konsumen adalah suatu proses seleksi yang dilakukan oleh 

konsumen untuk menentukan pilihan dari berbagai alternatif 

yang tersedia atas sebuah produk yang sesuai untuk memenuhi 

kebutuhannya. 

B.  FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI KEPUTUSAN 

PEMBELIAN 

Menurut Engel, Blackweel dan Winiard (2001:46) bahwa 

yang mempengaruhi dalam pengambilan keputusan konsumen 

adalah budaya, kelas sosial, pengaruh pribadi, keluarga dan 

situasi. Pengaruh budaya digunakan dalam studi pemasaran 

terutama dalam perilaku konsumen, mengacu pada nilai, gagasan, 

artefak dan simbol-simbol bermakna yang membantu individu 

untuk berkomunikasi, melakukan penafsiran dan evaluasi sebagai 

anggota masyarakat.  

Pengaruh kelas sosial merupakan pembagian didalam 

masyarakat yang terdiri dari individu-individu yang berbagi nilai, 

minat dan perilaku yang sama. Mereka dibedakan atas dasar 

sosioekonomi yang berjajar dari yang rendah hingga yang tinggi. 

Status kelas sosial kerap menghasilkan bentuk-bentuk perilaku 

konsumen yang berbeda misalnya merek dan mode dari 

kendaraan bermotor yang dikendarai, model pakaian yang 

disukai. Beberapa kontribusi yang paling awal terhadap studi 

pemasaran terutama perilaku konsumen menggunakan 

perbedaan kelas sosial sebagai variabel dalam menjelaskan 

perbedaan konsumen. (Engel, Blackweel dan Winiard, 2001:46) 

Pengaruh pribadi sebagai konsumen perilakunya kerap 

dipengaruhi oleh mereka yang berhubungan erat dengan orang 
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lain. Mungkin berespons terhadap tekanan yang dirasakan untuk 

menyesuaikan dengan norma dan harapan yang diberikan oleh 

orang lain. Menghargai orang-orang disekeliling kita untuk 

nasehat mereka mengenai pilihan pembelian. (Engel, Blackweel 

dan Winiard, 2001:46) 

Pengaruh keluarga kerap merupakan unit pengambilan 

keputusan utama tentu saja dengan pola peranan dan fungsi yang 

kompleks dan bervariasi. Studi tentang keluarga dan hubungan 

dengan pembelian dan konsumsi adalah penting karena dua 

alasan. Pertama banyak produk dibeli oleh konsumen ganda yang 

bertindak sebagai unit keluarga. Misalnya biasanya sepeda motor 

dibeli oleh keluarga, dan kerap kali anak-anak mereka terlibat 

dalam tahap pengambilan keputusan dalam hal menentukan 

warna, model/tipe, merek dan lain sebagainya. Kedua saat terjadi 

pembelian oleh individu, keputusannya mungkin sangat 

dipengaruhi oleh anggota keluarga lainnya. Pengaruh keluarga 

pada keputusan konsumen benar-benar meresap, sementara 

peranan individu dalam pembelian keluarga setidaknya lima 

peranan yang dapat dijelaskan yaitu penjaga pintu, pemberi 

pengaruh, pengambil keputusan, pembeli dan pemakai. Penjaga 

pintu (gatekeeper) adalah sebagai inisitor pemikiran keluarga 

mengenai pembelian produk dan mengumpulkan informasi untuk 

membantu pengambilan keputusan. Pemberi pengaruh 

(influencer) adalah individu yang opininya dicari sehubungan 

dengan kriteria yang harus digunakan oleh keluarga dalam 

pembelian dan produk atau merek mana yang paling mungkin 

cocok dengan kriteria evaluasi itu. Pengambilan keputusan 

(decider) adalah orang yang dengan wewenang dan/atau 

kekuasaan keuangan untuk memilih bagaimana uang keluarga 

akan dibelanjakan dan produk atau merek mana yang akan dipilih. 
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Pembeli (buyer) adalah orang yang bertindak sebagai agen 

pembelian yang mengunjungi tempat penjualan, menghubungi 

penyuplai, membawa produk kerumah dan seterusnya. Pemakai 

(user) orang yang hanya bisa menggunakan produk yang telah 

dibeli (Engel, Blackweel dan Winiard, 2001:45).  

Penciptakan kesan menjadi salah satu karateristik dasar 

dalam orientasi pemasaran modern yaitu lewat pemberian 

perhatian lebih serta penciptaan merek yang kuat. Implikasi dari 

hal tersebut menjadikan merek suatu produk menciptakan image 

dari produk itu sendiri di benak pikiran konsumen dan 

menjadikan motivasi dasar bagi konsumen dalam memilih suatu 

produk (Aaker dalam Vranesevic, 2003). 

Pemasar perlu berkomunikasi dengan pemegang masing-

masing peranan melalui iklan. Ada baiknya sebuah iklan itu 

dirancang harus dapat menyentuh sisi rasional dan emosional 

pemegang peranan masing-masing dalam  mempengaruhi 

keputusan konsumen. 

C.  PROSES KEPUTUSAN PEMBELIAN 

Mengambil keputusan dalam perspektif lebih luas dan 

dapat dipelajari, pengambilan keputusan konsumen dalam 

konteks semua jenis pilihan konsumsi, mulai dari konsumsi 

berbagai produk baru sampai pada pemakaian berbagai produk 

lama dan sudah dikenal luas. Dipertimbangkan juga keputusan 

konsumen tidak sebagai tahap akhir akan tetapi sebaliknya 

sebagai awal proses konsumsi. Menurut pemahaman umum 

bahwa sebuah keputusan adalah seleksi terhadap dua pilihan 

alternatif atau lebih. Dengan istilah lain, pilihan alternatif harus 

tersedia bagi konsumen ketika mengambil keputusan. (Engel, 

Blackweel dan Winiard, 2001:31) 
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BAB VII 

ANALISIS DAN IMPLIKASI  

 

 

A. ANALISIS DESKRIPTIF KONSUMEN 
Berdasarkan analisis deskriptif dapat dijelaskan bahwa 

iklan brosur mayoritas disenangi oleh para konsumen yang 
berusia muda sekitar 17 – 24 tahun, jenis kelamin laki-laki, 
memiliki pendidikan tinggi, bidang pekerjaan sebagai pegawai 
negeri, penghasilan kurang lebih 5 juta. Kemudian kualitas  
produk sepeda motor skutik mayoritas lebih disukai oleh para 
anak muda yang berusia sekitar 25 – 32 tahun, jenis kelamin laki-
laki, pendidikan Sekolah Menengah Atas. bidang pekerjaan 
sebagai pegawai negeri,  penghasilan brkisar 5,1 – 6 juta. 
Sedangkan citra merek sepeda motor skutik mayoritas yang 
memberikan kesan positif konsumen anak muda yang berusia 17 
– 24 tahun, pendidikan Sekolah Menengah Atas bidang pekerjaan 
sebagai pegawai negeri dengan penghasilan kurang lebih 5 juta. 
Treakhir keputusan pembelian mayoritas dilakukan oleh anak 
muda yang berusia sekitar 17 – 24 dengan jenis kelamin 
perempuan, pendidikan Sekolah menengah atas dan Akademi, 
pekerjaan sebagai pekerja lepas dengan penghasilan kurang lebih 

5 juta. Selengkapnya analisis deskriptif disajikan dalam tabel 
dibawah ini: 
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Tabel 7.1  

Analisis Deskriptif Iklan Brosur, Kualitas Produk, Citra Merek, 

dan Keputusan Pembelian 

 

Sumber: Hasil survey 2019 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa secara 
keseluruhan semakin kokohnya kepercayaan konsumen terutama 
ketika produk melakukan promosi melalui brosur, mengutamakan 
kualitas dan Ketika produk mampu menanamkan persepsi positif 
di benak konsumen,terutama anak muda yang berusia 17 – 32 
tahun, sehingga iklan brosur, kualitas produk, dan citra merek dan 
akan meningkatkan intensi pembelian.Berdasarkan data dapat di 
ungkap menunjukkan bahwa iklan brosur harus memiliki 
tampilan yang menarik dan artistik agar dapat menjadi perhatian 
konsumen. Kualitas produk tidak hanya selogan, akan tetapi nyata 
dapat dirasakan oleh konsumen secara langsung. Citra merek 
harus mampu memberikan persepsi positif yang muncul di benak 
konsumen ketika mengingat suatu merek dari produk tertentu. 
Dengan demikian ketika sebuah produk dalam promosi 
menggunakan iklan brosur, dan lebih mengutamakan kualitas 
menanamkan image positif pada produk jelas akan meningkatkan 
intensi pembelian konsumen pada produk yang bersangkutan. 

Hasil analisis secara keseluruhan bahwa iklan brosur, 
kualitas produk, terdapat pengaruh terhadap citra merek serta 
implikasinya pada keputusan pembelian. 

 
 

No Demografi Iklan 
Brosur 

Kualitas 
Poduk 

Citra 
Merek 

Keputusan 
Pembelian 

1 Usia 25  - 32 25 - 32 17 - 24 17 – 24 
2 Jenis 

kelamin 
Laki-laki Laki-laki Perempuan Perempuan 

3 Pendidikan Sarjana <=SMA/Sede-
rajat 

<=SMA/Sedera-
jat 

<=SMA/sedera- 
jat dan Akademi 

4 Pekerjaan Pegawai 
Negeri 

Pegawai  
Negeri 

Pegawai Negeri Pekerja lepas 

5 Penghasilan <= 5 juta 5,1  -  6 juta <= 5 juta <= 5 juta 
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B.  VARIABEL DOMINAN 
Berdasarkan analisis menunjukkan bahwa pada iklan 

brosur ditemukan indikator yang dominan adalah  alamat atau 
peta lokasi usaha artinya kegiatan penyebaran iklan brosur yang 
dilakukan harus memuat alamat atau peta lokasi usaha untuk 
memudahkan konsumen mengun-junginya. Sementara indikator 
yang resesif dalam iklan brosur adalah isi pesan iklan brosur, 
artinya isi pesan iklan brosur perlu dibuat sedemikian rupa dan 
lebih unik untuk menarik perhatian konsumen. 

Berdasarkan analisis menunjukkan bahwa pada kualitas 
produk ditemukan indikator yang dominan adalah kinerja produk, 
artinya kualitas produk harus benar-benar sesuai sebagaimana 
tercantum dalam brosur. Sedangkan indicator yang terendah yang 
resesif adalah kesan kualitas produk, artinya kesan yang tertanam 
dibenak konsumen belum menyentuh sisi intelektual dan 
emosional konsumen, oleh karena itu perlu diupayakan untuk 
peningkatannya agar lebih mengena dibenak konsumen terutama 
pada kemasan produk terlihat agar lebih menarik. 

Berdasarkan analisis menunjukkan bahwa pada citra 
merek ditemukan indikator yang dominan adalah kesetiaan 
merek, artinya citra merek dimata konsumen dipersepsi secara 
positif. Sementara yang resesif adalah kesadaran merek artinya 
kesadaran konsumen terhadap citra merek masih rendah dan 
perlu diberikan pemahaman yang lebih intensif untuk 
meningkatkan citra merek secara positif melalui product 
knowledge. 

Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa pada  
keputusan pembelian indikator yang dominan adalah pilihan 
bentuk dan kuantitas pembelian artinya keputusan pembelian 
secara intensi mendapat dukungan terutama pilihan bentuk dan 
kuantitas pembelian. Sedangkan yang resesif adalah pilihan 
produk, artinya konsumen tidak peduli dengan pilihan produknya 
tetapi yang terpenting adalah bentuk produk atau model yang 
selalu mengikuti selera konsumen, sehingga dapat memotivasi 
dalam keputusan pembelian, dan pada akhirnya meningkatkan 
kuantitas pembelian. 
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Akhirnya konsumen dalam menetapkan keputusan 
pembelian sebuah produk dipengaruhi oleh citra merek terutama 
melalui kesetiaan merek, apabila kualitas produk terutama kinerja 
produk semakin baik dan iklan brosur terutama melalui alamat 
atau peta lokasi usaha dapat dilakukan secara tepat dan efektif, 
maka akan meningkatkan intensi pembelian. 
 
C.  IMPLIKASI IKLAN BROSUR PADA CITRA MEREKA MEREK 

Iklan brosur merupakan suatu wacana yang memberikan 
efek kepercayaan bagi konsumen untuk produk yang masih baru 
ataupun yang memerlukan kepercayaan serta kredibilitas tinggi 
untuk diyakini konsumen akan kualitas dan kinerja produk 
(Kaihatu dkk.2005).  

Sehubungan dengan iklan brosur pengaruh  terhadap citra 
merek secara langsung, hasil analisis dengan menggunakan 
membuktikan bahwa dapat dinyatakan bahwa iklan brosur 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek secara 
langsung dengan kontribusi sebesar 18%.  

Dengan demikian semakin baik dan menarik rancangan iklan 
brosur sejalan meningkatnya frekuaensi penyebaran kepada 
konsumen, maka semakin baik pula citra merek produk yang 
bersangkutan. Oleh karena itu masih terbuka peluang untuk 
meningkatkan citra positif merek produk melalui berbagai iklan 
brosur. Hal ini diperkuat oleh pendapat Russel & Lane (2002:33) 
dan Kotler (2005:227) yang mengemukakan bahwa: iklan 
(brosur) adalah penyampaian pesan non pribadi dan promosi 
gagasan, barang atau jasa dari sponsor tertentu melalui sebuah 
medium komunikasi massa kepada banyak individu. Sedangkan 
Solomon dalam Soemirat dan Ardianto (2008:114) menyatakan 
bahwa semua sikap bersumber pada organisasi kognitif yang 
menyangkut informasi dan pengetahuan yang dimiliki. Efek 
kognitif dari komunikasi dalam hal ini iklan brosur sangat 
mempengaruhi proses pembentukan citra merek sebuah produk, 
dimana informasi dan pengetahuan yang disampaikan melalui 
iklan brosur cenderung mempengaruhi terbentuknya citra merek 
sebuah produk.  
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D. IMPLIKASI KUALITAS PRODUK PADA CITRA MEREK 
Kualitas produk harus dilaksanakan melalui usaha-usaha 

perbaikan secara terus-menerus. Sehubungan dengan kualitas 
produk dapat dinyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh 
arah positif dan signifikan terhadap citra merek secara langsung 
dengan kontribusi sebesar 41%. Semakin baik kualitas produk 
yang dilakukan melalui usaha-usaha perbaikan secara terus-
menerus, maka semakin baik dan positif pula citra merek produk 
yang bersangkutan. Hal ini diperkuat hasil penelitian yang 
dilakukan oleh Erwin (2010) yang menyatakan bahwa kualitas 
produk berpengaruh signifikan terhadap citra merek. Disamping 
itu, hal ini mendukung teori yang dikemukakan oleh Zeithaml 
(1988:8) bahwa kualitas yang dirasakan dari suatu produk atau 
jasa erat kaitannya dengan reputasi yang diasosiasikan dengan 
nama merek. Selain itu, Menon, Jaworski dan Kohli dalam 
Mudiantorno (2003) memaparkan bahwa kualitas produk 
dipengaruhi oleh penilaian secara langsung terhadap produk, 
perbandingan terhadap kompetitor, keyakinan dan rasa percaya 
konsumen terhadap produk dengan kualitas sangat baik, rasa 
puas terhadap produk. Secara keseluruhan ciri serta sifat suatu 
produk atau pelayanan yang berpengaruh pada kemampuannya 
untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. 
 
E. IMPLIKASI IKLAN BROSUR, KUALITAS PRODUK PADA 

CITRA MEREK 
Iklan brosur dan kualitas produk bepengaruh positif dan 

signifikan secara bersamaan pada citra merek dengan kontribusi 
sebesar 30%. Oleh karena itu, semakin baik kualitas produk 
terutama melalui kinerja produk dan semakin menarik iklan 
brosur yang dibuat dengan mencantumkan alamat atau peta lokasi 
usaha sebagai bahan pelengkap informasi bagi konsumen, maka 
dipersepsi secara positif citra merek dimata konsumen sehingga 
dapat meningkatkan kesetiaan pada merek produk yang 
bersangkutan. 
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BAB VIII 

PENUTUP 

 

 

A. KESIMPULAN 
Sebagaimana uraian sebelumnya bahwa iklan brosur, 

kualitas produk dan citra merek berpengaruh positif dan 
signifikan secara parsial maupun bersama-sama terhadap 
keputusan pembelian. Dengan demikian dapat disimpulkan yang 
akan dikemukakan sebagai berikut: 

Periklanan brosur berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
citra merek sepeda motor skutik secara parsial, sehingga apabila 
rancangan periklanan brosur semakin baik dan menarik terutama 
melalui indikator penempatan alamat atau peta lokasi usaha 
sejalan meningkatnya frekuaensi terbit, maka semakin meningkat 
pula persepsi positif citra merek terutama dapat meningkatkan 
kesetiaan (loyalitas) pada merek produk yang bersangkutan. 
Dengan demikian citra merek dapat ditingkatkan dengan 
periklanan brosur terutama melalui indiktor penempatan alamat 
atau peta lokasi usaha. 

Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
citra merek sepeda motor skutik secara parsial, maka semakin 
baik kualitas produk dengan melakukan perbaikan terus menerus 
dengan ditingkatkannya terutama melalui indikator kinerja 
produk maka semakin positif citra merek dimata konsumen 
terutama dapat menciptakan kesetiaan (loyalitas) merek 
konsumen sepeda motor skutik. Dengan demikian citra merek 
dapat ditingkatkan melalui kualitas produk terutama melalui 
indikator kinerja produk.  

Periklanan brosur dan kualitas produk berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap citra merek sepeda motor skutik secara 
bersama-sama (terlihat pada persamaan struktural 1, halaman 
48). Jika dilihat secara parsial, ternyata kualitas produk yang 
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paling berpengaruh terhadap citra merek, oleh karena itu semakin 
baik kualitas produk terutama didukung oleh indikator kinerja 
produk dan periklanan brosur terutama didukung oleh indikator 
penempatan alamat atau peta lokasi usaha, maka semakin positif 
citra merek sepeda motor skutik dimata konsumen terutama 
dapat meningkatkan kesetiaan (loyalitas) pada merek. Dengan 
demikian citra merek dapat ditingkatkan terutama melalui 
kualitas produk dan periklanan brosur.  

Periklanan brosur berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian sepeda motor skutik secara parsial, semakin 
baik dan menarik disain periklanan brosur terutama melalui 
indikator penempatan alamat atau peta lokasi usaha, maka 
semakin meningkatkan pula keputusan pembelian produk sepeda 
motor skutik. Dengan demikian keputusan pembelian dapat 
ditingkatkan melalui periklanan brosur terutama melalui 
indikator penempatan alamat atau peta lokasi usaha.  

Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian sepeda motor skutik secara parsial, semakin 
baik kualitas produk dengan melakukan perbaikan terus menerus 
terutama melalui indikator kinerja produk, maka semakin 
meningkat pula keputusan pembelian konsumen sepeda motor 
skutik. Dengan demikian keputusan pembelian dapat ditingkatkan 
melalui kualitas produk terutama melalui indikator perbaikan 
kinerja produk secara terus menerus.  

Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian sepeda motor skutik secara parsial, semakin 
baik citra merek yang dipersepsi secara positif terutama 
meningkatkan kesetiaan (loyalitas) pada merek, maka semakin 
meningkat pula keputusan pembelian sepeda motor skutik. 
Dengan demikian keputusan pembelian dapat ditingkatkan 
melalui citra merek terutama melalui indikator kesetiaan 
(loylitas) pada merek.  

Periklanan brosur, kualitas produk dan citra merek 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
baik secara parsial maupun secara bersama-sama. (terlihat pada 
persamaan struktural 2 dihalaman 49). Periklanan brosur melalui 
indikator penempatan alamat/peta lokasi usaha dan kualitas 



 

 

            121 

 

 

produk melalui indikator kinerja produk serta citra merek melalui 
kesetiaan/loyalitas pada merek berpengaruh positif dan signifikan 
baik secara parsial maupun bersama-sama terhadap keputusan 
pembelian terutama pada indikator pilihan bentuk/ model dan 
kuantitas/jumlah pembelian sepeda motor skutik. Jika dilihat 
secara parsial ternyata citra merek yang paling berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian, oleh karena itu keputusan 
pembelian sangat ditentukan oleh citra mereknya. Dengan 
demikian keputusan pembelian dapat ditingkatkan melalui citra 
merek  terutama indikator kesetiaan (loylitas) merek yang 
didukung oleh kualitas produk terutama indikator kinerja produk 
dan periklanan brosur terutama penempatan alamat atau peta 
lokasi usaha. 

 
B. IMPLIKASI MANAJERIAL 

Iklan brosur dan kualitas produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap citra merek baik langsung maupun bersama-

sama. Kualitas produk adalah paling berpengaruh terhadap citra 

merek terutama melalui indikator kinerja produk. Selain itu, iklan 

brosur dan kualitas produk serta citra merek berpengaruh positif 

dan signifikan baik secara langsung maupun bersama-sama 

terhadap keputusan pembelian. 

Keputusan pembelian dapat ditentukan melalui tahap 

evaluasi kemudian konsumen membentuk preferensi atas 

alternatif antar merek dalam kumpulan pilihan, konsumen 

tersebut dapat membentuk niat untuk membeli merek yang paling 

disukai menyangkut pilihan produk, pilihan bentuk, pilihan 

merek, pilihan penyalur, kuantitas pembelian, waktu pembelian 

dan metode pembayaran. Hasil penelitian ini menemukan bahwa 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh terutama yang  terpenting 

adalah citra merek, kualitas produk dan kemudian iklan brosur 

baik secara langsung maupun bersama-sama. 
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C. SARAN MANAJERIAL 
Iklan brosur dan kualitas produk, terutama yang paling 

penting ditingkatkan adalah kualitas produk melalui indikator 

yang dominan yaitu kinerja produk dan apabila aktivitas 

periklanan brosur dapat dingkatkan terutama melalui indikator 

yang dominan yaitu penempatan alamat atau peta lokasi usaha 

yang dilakukan secara tepat dan efektif, maka semakin positif 

persepsi konsumen terhadap citra merek terutama melalui 

indikator yang dominan yaitu kesetiaan (loyalitas) pada merek. 

Kemudian, periklanan brosur dan kualitas produk serta citra 

merek, terutama yang paling penting ditingkatkan adalah citra 

merek agar dipersepsi secara positif oleh konsumen terutama 

melalui indikator paling dominan yaitu kesetiaan (loyalitas) 

merek dan apabila didukung pula oleh peningkatan kualitas 

produk terutama melalui indikator yang paling dominan yaitu 

kinerja produk yang semakin membaik serta didukung pula oleh 

peningkatan aktivitas periklanan brosur terutama melalui 

indikator yang paling dominan yaitu penempatan alamat atau peta 

lokasi usaha yang dilakukan secara tepat dan efektif, maka akan 

dapat meningkat pula keputusan pembelian terutama melalui 

indikator pilihan bentuk yang diciptakan bervariasi dan akan 

meningkat pula kuantitas pembelian. 

Dengan demikian hasil penelitian ini dapat ditarik benang 

merahnya adalah keputusan pembelian dapat ditingkatkan 

melalui citra merek terutama melalui indikator kesetiaan 

(loyalitas) pada merek yang berfungsi secara efektif yang 

didukung oleh peningkatan terutama kualitas produk melalui 

indikator kinerja produk dan dilengkapi dengan periklanan 

brosur melalui indikator penempatan alamat atau peta lokasi 

usaha yang disesuaikan.  
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Keputusan pembelian dapat ditingkatkan melalui citra 
merek terutama melalui indikator kesetiaan (loyalitas) pada 
merek yang berfungsi secara efektif yang didukung oleh 
peningkatan terutama kualitas produk melalui indikator kinerja 
produk dan dilengkapi dengan periklanan brosur melalui 
indikator penempatan alamat atau peta lokasi usaha yang 
disesuaikan 
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