
BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Landasan Teori 

1. Periklanan 

Griffin dan Ebert (2006) mendefinisikan periklanan adalah suatu bentuk 

komunikasi secara tidak langsung dari sponsor kepada sasaran untuk menyampaikan 

informasi mengenai produk. Menurut Sampurno (2011), periklanan adalah bentuk 

komunikasi nonpersonal ditunjukan kepada kelompok sasaran melalui berbagai media 

untuk mempromosikan produk. Suyanto (2007) menambahkan bahwa periklanan 

menggunakan media berbayar untuk mengkomunikasikan informasi persuasif dengan 

harapan tercapainya berbagai tujuan.Definisi periklanan menurut Sutisna (2001) adalah 

bentuk komunikasi yang berbayar, menyampaikan keunggulan produk dan identitas 

sponsor, mempunyai maksud membujuk atau mempengaruhi konsumen untuk 

melakukan tindakan menggunakan media massa sebagai media penyampaian pesan, 

bersifat bukan pribadi (nonpersonal), dan menentukan sasaran yang jelas agar iklan 

efektif. periklanan merupakan salah satu komponen yang dominan dalam mempengaruhi 

sikap konsumen untuk melakukan proses jual beli suatu produk serta iklan adalah salah 

satu kegiatan yang paling terlihat dari pemasaran. Tujuan dari periklanan yaitu 

pemasangan iklan di harapkan sesuai dengan tujuan iklan agar pesan yang di sampaikan 

dapat efektif dan tepat sasaran. Tujuan iklan secara umum adalah 

a. Iklan normatif bertujuan membentuk permintaan pertama dengan 

memberitahukan pasar mengenai produk, seperti variasi produk, harga baru, 

cara kerja, pelayanan yang tersedia, dan lain-lain (Suyanto, 2007) 



b. Iklan persuasif bertujuan membentuk permintaan selektif suatu merek tertentu 

pada tahap kompetitif dengan mendorong alih merek, membujuk konsumen 

untuk membeli sekarang, dan mengubah presepsi konsumen tentang atribut 

produk (Suyanto, 2007). Iklan persuasif berusaha mempengaruhi konsumen 

untuk membeli produk suatu perusahaan dan bukan produk pesaingnya (Griffin 

dan Ebert, 2006). 

c. Iklan pengingat menurut Suyanto (2007) bertujuan mengingatkan konsumen 

kepada produk dan tempat pembeliannya. Iklan ini menjadi penting bagi produk 

yang dibeli dengan keterlibatan rendah karena rentan terhadap bujukan iklan 

produk lain yang sejenis. 

d. Iklan penambah nilai bertujuan menambah nilai merek pada presepsi konsumen 

dengan melakukan inovasi, perbaikan kualitas, dan penguatan presepsi 

konsumen (Suyanto, 2007) 

e. Iklan bantuan usaha lain perusahaan dapat membantu memfasilitasi usaha lain 

perusahaan dalam proses komunikasi pemasaran (Suyanto, 2007) 

f. Iklan pembanding menurut Griffin dan Ebert (2006) yaitu membandingkan dua 

produk atau lebih secara langsung untuk mengambil penjualan dari pesaing. 

Sutisna (2001) menjelaskan iklan pembanding bersifat membujuk dan 

meyakinkan konsumen bahwa merek yang ditawarkan adalah pilihan yang 

tepat. 

Media periklanan juga berperan penting dalam proses komunikasi untuk 

menyampaikan pesan kepada kelompok sasaran (Sutisna 2001). Pertimbangan 

dalam penyusunan rencana penggunaan iklan adalah : 



a. Penyampaian tujuan kepada pangsa pasar yang telah ditentukan dengan 

memperhatikan waktu dan durasi penyampaian iklan agar efektif. 

b. Pemilihan media melalui berbagai pertimbangan yang didasarkan pada 

keterlibatan konsumen dalam pembelian produk, kelompok sasaran, jangkauan 

media dan lain-lain. 

c. Keterlibatan konsumen dalam proses pembelian produk yang ditawarkan 

memiliki kategori yaitu high involvement (keterlibatan tinggi) memerlukan 

banyak pertimbangan dan proses pengambilan keputusan yang rumit, seperti 

produk berharga tinggi dan bertahan lama. Kategori low involvement 

(keterlibatan rendah) adalah produk yang dikonsumsi sehari-hari. Media televisi 

paling cocok untuk iklan produk dengan keterlibatan rendah.  

Sebagian besar di seluruh dunia, produk halal berdominan pada pengiklanan yang 

menunjukan merek halal dengan tujuan bagaimana produk halal itu secara 

konseptual dan apa ketentuan-ketentuan yang terkait dalam label halal itu, 

sedangkan sebagian besar umat manusia belum mengetahui secara luas. Adanya alat 

atau wadah periklanan ini seharusnya lebih efektif menginformasikan kembali apa 

makna label halal tersebut. Periklanan seperti inilah yang dapat mengubah pola 

pikir umat manusia khususnya umat muslim yang berpengaruh pada sikap individu 

untuk menjadi lebih baik.  

2. Citra Merek 

Citra merek merupakan daya ingat yang skemaatis dari sebuah merek (brand) 

mengenai apa yang orang pikirkan dan rasakan ketika mendengar atau melihat 

sebuah nama merek (Hawkins dan Motherbaugh, 2013). Kekuatan citra merek bagi 



perusahaan akan menciptakan sebuah keunggulan kompetitif di dalam pasar serta 

akan meningkatkan keseluruhan reputasi dan kredibilitas (Halim et al, 2014). Citra 

merek dapat di prediksi oleh atribut yang terkait dengan produk (perbedaan produk 

dengan produk lainnya), manfaat dan sikap konsumen terhadap produk atau jasa 

sehingga konsumen dapat langsung mempersepsikan produk atau jasa tersebut 

(Jing, Pitshapol, dan Shabbir, 2014). Citra merek menjadi bagian yang penting bagi 

perkembangan suatu produk. melalui citra merek, konsumen dapat secara spesifik 

memiliki kesan mengenai keunikan sebuah merek yang nantinya akan turut 

mempengaruhi benak konsumen mengenai persepsi dan citra merek. Hal ini akan 

menjadi indikator merek yang ditawarkan kepada konsumen karena citra merek 

yang dianggap harus sesuai dengan karasteristik yang diinginkan konsumen. Citra 

merek yang kuat, perusahaan juga akan menciptakan nilai lebih perusahaan secara 

fisik, melalui citra merek juga, konsumen akan lebih mudah menemukan 

pengalaman pribadi yang berkaitan dengan merek tersebut yang kemudian dengan 

harapan akan mengarah pada loyalitas merek.  

Citra merek juga merupakan serangkaian asosiasi (persepsi) yang ada dalam 

benak konsumen terhadap suatu merek, biasanya terorganisasi menjadi suatu 

makna. Hubungan terhadap suatu merek akan semakin kuat jika didasarkan pada 

pengalaman dan mendapat banyak informasi. Citra atau asosiasi merepresentasikan 

persepsi yang bisa merefleksikan kenyataan yang objektif ataupun tidak. Citra yang 

terbentuk dari asosiasi (presepsi) inilah yang mendasari keputusan membeli bahkan 

loyalitas merek (brand loyalty) dari konsumen. Citra merek meliputi pengetahuan 

dan kepercayaan akan atribut merek (aspek kognitif), konsekuensi dari penggunaan 



merek tersebut dan situasi penggunaan yang sesuai, begitu juga dengan evaluasi, 

perasaan dan emosi yang dipresepsikan dengan merek tersebut (aspek Afektif). 

Citra merek merupakan hasil dari kumpulan impresi yang mempengaruhi 

bagaimana konsumen menerima, melihat maupun merasakan dan mengidentifikasi 

suatu merek dengan merek lainnya. Menurut Gronross (2002) dalam Hubanic 

(2009) menjelaskan empat tujuan citra merek yaitu: 

a. Citra merek mengkomunikasikan sebuah harapan 

Citra merek mengkomunikasikan ekspektasi atau harapan bagi 

konsumen melalui marketing campaign seperti iklan, personal sales, dan word 

of mouth. Kegiatan tersebut merupakan sarana komunikasi bagi konsumen dan 

dapat memberikan pengaruh kepada konsumen. Dengan memiliki images 

yang positif, maka akan semakin mempermudah perusahaan dalam 

berkomunikasi secara efektif pada konsumen. Selain itu, konsumen pun akan 

lebih mudah terbujuk dan ikut serta menyerbarkan images tersebut kepada 

orang lain melalui word of mouth. 

b. Citra merek mempengaruhi persepsi dari kegiatan perusahaan 

Ketika perusahaan memiliki images yang positif, maka konsumen akan 

lebih menerima jika perusahaan mengalami masalah, akan tetapi jika 

perusahaan memiliki images yang negatif maka konsumen akan merasa tidak 

puas dan kurang bisa mentolelir permasalah yang sedang di hadapi oleh 

perusahaan. 

c. Citra merek adalah hasil pengalaman dan harapan konsumen 



Membahas mengenai citra merek tidak dapat dipisahkan dengan harapan 

dan pengalaman terhadap merek yang bersangkutan. Ketika konsumen 

memilih suatu merek maka mereka sudah membentuk harapan atau ekspektasi 

dari merek yang digunakannya. Jika pengalaman yang dirasakan sesuai 

dengan harapannya maka citra merek tersebut akan semakin meningkat kearah 

positif. Tetapi jika pengalaman berbanding terbalik dengan harapan konsumen 

maka akan menyebabkan citra merek tersebut menjadi negatif. Oleh karena 

itu, sebuah merek yang baik adalah yang dapat memberikan pengalaman yang 

sama dengan harapan yang diciptakan bagi konsumen melalui citra merek 

tersebut. 

d. Citra merek mempengaruhi perusahaan secara internal 

Citra merek dapat mempengaruhi sikap seseorang maupun organisasi. 

Citra merek yang buruk dapat menyebabkan dampak buruk bagi kinerja 

seseorang dan hubungan dengan para konsumen, sedangkan citra merek yang 

positif dapat memberikan dampak positif pula bagi seseorang sehingga 

mereka memiliki sikap yang positif terhadap organisasi. 

 

 

3. Norma subjektif 

Norma subjektif atau pengaruh sosial berasal dari penelitian psikologi di 

paruh pertama 20 tahun abad silam. Norma subjektif merupakan dua bentuk 

pengaruh yang berbeda yaitu pengaruh interpersonal dan pengaruh eksternal 



(Bhattacherjee. 2000). Pengeruh interpersonal adalah pengaruh dari anggota 

keluarga, teman-teman, kolega, rekan kerja, atasan dan individu-individu 

berpengalaman yang dikenal sebagai pengguna potensial. Sementara pengaruh 

ekternal adalah pengaruh pihak luar organisasi seperti laporan-laporan ekternal di 

media massa, laporan-laporan dan opini pakar, dan informasi non-personal 

lainnnya. 

Menurut Pavlou dan Fygenson (2006) norma subjektif merupakan perilaku 

individu yang dipengaruhi oleh pemikiran orang-orang yang dianggap penting bagi 

mereka mengenai tindakannnya. Untuk mengukur norma subjektif diperlukan faktor 

keyakinan  dan motivasi (Solomon, 2013). Dengan kata lain, norma subyektif 

adalah presepsi atau pandangan seseorang atau pengaruh dari orang-orang sekitar 

yang disarankan terhadap kepercayaan-kepercayaan orang lain yang akan 

memperngaruhi niat. Norma subyektif lebih mengacu pada presepsi dimana 

individu atau atau grup tertentu setuju atau tidak atas perilakunya dan motivasi yang 

diberikan oleh mereka kepada individu untuk berperilaku tertentu. Norma subyektif 

dipandang memiliki dua bentuk pengaruh, yaitu pengaruh interpersonal dan 

pengaruh eksternal. Pengaruh interpersonal adalah pengaruh dari orang terdekat, 

sedangkan pengaruh eksternal dipandang sebagai pengaruh dari pihak luar 

(organisasi).  

4. Labelisasi Halal 

Dalam banyak masyarakat, agama memainkan peran yang efektif dalam 

membentuk kebiasaan konsumsi (Wilson & Liou, 2011) dan komitmen agama 

memainkan peran penting dalam kehidupan orang-orang melalui pembentukan 



keyakinan, pengetahuan dan sikap (John Irlandia & SohaAbdullah, 2011). 

Berdasarkan aturan Islamtelah menganggap produk haram yaitu konsumsi minuman 

alkohol, daging babi, darah, mayat dan daging tidak disembelih. Dalam studi oleh 

Bonne dan Verbeke makanan halal dianggapsebagai makanan khusus yang 

ditentukan oleh gizi Islam yang ditekankan bahwa Muslim mengkonsumsi makanan 

halal untuk menghormati ajaran agama mereka (Bonne & Verbeke, 2006).  

Makna kata halal berasal dari bahasa Arab yang berarti “melepaskan” dan 

“tidak terikat”, secara etimologi halal berarti hal-hal yang boleh dan dapat 

dilakukan karena bebas atau tidak terikat dengan ketentuan-ketentuan yang 

melarangnya (Girindra, 2008). Berdasarkan Peraturan Pemerintah nomor 69 tahun 

1999, pasal 1 angka 5 yang menjelaskan bahwa makanan halal adalah pangan yang 

tidak mengandung unsur yang dilarang untuk dikonsumsi oleh umat islam, baik 

menyangkut bahan baku pangan, bahan tambahan pangan, bahan bantu dan bahan 

penolong lainnya termasuk bahan pangan yang diolah melalui proses rekayasa 

genetika dan proses iradiasi pangan serta pengelolaannya dilakukan sesuai dengan 

ketentuan hukum agama Islam. Menurut peraturan Pemerintah Republik Indonesia 

Nomor 69 Tahun 1999 Pasal 10, menyatakan bahwa setiap orang yang 

memproduksi atau memasukkan pangan di kemas ke dalam wilayah Indonesia 

untuk diperdagangkan dan menyatakan bahwa pangan tersebut halal bagi umat 

islam, bertanggung jawab penuh atsa kebenaran pernyataan tersebut dan wajib 

mencantumkan keterangan atau tulisan halal pada label. Sebagai pelaksana dari PP 

69/1999, Menteri Agama kemudian menunjuk Majelis Ulama Indonesia sebagai 

lembaga pelaksana pemeriksa pangan yang dinyatakan halal berdasarkan keputusan 



Menteri Agama No. 519 Tahun 2001 (Kepmenag 519/2001). Menteri Agama 

menunjuk perusahaan Umum Percetakan Uang Republik Indonesia (Peruri) sebagai 

pelaksana percetakan label halal untuk ditempelkan pada setiap konsumen pangan 

halal yang akan di perdagangkan di Indonesia berdasarkan Keputusan Menteri 

Agama No. 525 Tahun 2001. Dalam pasal 2 Kepmenag 519/2001, disebutkan 

bahwa pemeriksaan pangan yang dilakukan MUI meliputi (Kusumasari, 2014): 

1. Pemeriksaan dan verifikasi data pemohon 

2. Pemeriksaan proses produksi 

3. Pemeriksaan laboratorium 

4. Pemeriksaan pengepakan,pengemasan dan penyimpanan produk 

5. Pemeriksaan sistem transportasi, distribusi, pemasaran dan penyajian 

6. Pemrosesan dan penepatan sertifikasi halal 

Produk halal merupakan produk yang telah dinyatakan halal sesuai dengan 

syariat islam. Sertifikat halal adalah pengakuan kehalalan suatu produk yang di 

keluarkan oleh Badan Nasional Penjamin Produk Halal (BNP2H) berdasarkan 

fatwa halal yang dikeluarkan oleh Majelis Ulama Indonesia (MUI). Label halal 

adalah tanda pada kemasan produk, bagian tertentu dari produk, atau tempat 

tertentu yang menunjukan kehalalan suatu produk (Undang-undang Jaminan 

Produk Halal). 

Makanan, minuman dan produk lainnya merupakan kebutuhan yang tidak 

dapat dipungkiri dari kehidupan manusia. untuk menjaga kelangsungan hidup, 



manusia memerlukan semua produk yang merasa mereka butuhkan. Dalam islam, 

pada dasarnya semua hal yang Allah SWT ciptakan adalah untuk kepentingan dan 

keberlangsungan hidup manusia, Hampir seluruh yang di berikan atau anugerahkan 

oleh Allah AWT di bumi ini adalah halal, hanya sebagian kecil saja yang di 

kategorikan haram. Umat manusia harus mengetahui prinsip-prinsip kehalalan dan 

keharaman yang telah ditetapkan oleh Allah SWT yaitu sebagai berikut 

(Hasbiyallah, 2006): 

1. Halal cara memperolehnya, jika makanan, minuman, dan produk lainnya itu 

terbukti halal, tetapi cara memperolehnya tidak halal seperti merampok atau 

mencuri makan barang tersebut menjadi tidak halal. 

2. Makanan, minuman dan produk lainnya ini benar-benar halal untuk dikonsumsi, 

bukan daging babi, bangkai, darah yang mengalir, minuman keras, atau sejenis 

narkoba. 

Sertifikat halal dapat digunakan untuk pembuatan label yang baku untuk 

produk yang bersangkutan. Penempatan label halal harus mengikuti peraturan dari 

Departemen Kesehatan Pemegang sertifikat halal dari LPPOM-MUI (Lembaga 

Pengkajian Pangan , Obat-obatan, dan Kosmetika MUI), bertanggung jawab 

sepenuhnya memelihara kehalalan produk yang di produksinya, dan sertifikat ini 

tidak dapat dipindahtangankan. Sertifikat yang sudah berakhir masa berlakunya 

tidak dapat digunakan kembali. Jika sertifikat ini hilang, pemegang sertifikat harus 

segera melaporkannya ke LPPOM-MUI. Sertifikat halal yang dikeluarkan LPPOM-

MUI adalah hak milik LPPOM-MUI. Oleh karena itu, jika karena sesuatu hal 

diminta oleh LPPOM-MUI, maka pemegang sertifikat wajib untuk 



menyerahkannya. Keputusan LPPOM-MUI yang didasarkan atas fatwa MUI tidak 

dapat diganggu gugat (Setianto dkk, 2008). Pada fenomena pemasaran produk yang 

terjadi adalah banyaknya produk-produk yang lebih menonjolkan dari sisi 

kehalalan, baik dari kemasan, keamanan maupun strategi promosinya. 

5. Brand Ambassador 

Menurut Amri Novan (2015)Brand ambassador adalah seorang pribadi yang 

dikenal masyarakat karena prestasinya di suatu bidang dan digunakan dalam 

menyampaikan pesan iklan yang dimaksudkan untuk menarik perhatian sehingga 

mempengaruhi konsumen sasaran. Brand ambassador biasanya adalah orang-orang 

yang telah banyak dikenal publik, misalnya penyanyi, aktris, aktor, atlet dan 

lainnya. Brand ambassador ini kemudian dapat menjadi semacam jembatan antara 

konsumen dan suara perusahaan karena konsumen tentunya lebih percaya pada 

suara konsumen dibandingkan dengan suara perusahaan. Selain terkenal, dapat 

dipercaya, dan menarik perhatian. Orang-orang yang dipilih sebagai brand 

ambassador harus seorang yang dikagumi dan dihormati serta cocok dengan target 

yang diinginkan. Dalam menjadi brand ambassador yang bermanfaat bagi produk 

yang diiklankan, ada beberapa faktor penting yang perlu di laukan yaitu brand 

ambassador sebaiknya diseleksi dalam arti karasteristiknya haruslah baik dan sesuai 

target dengan pesan yang akan dimunculkan dalam pemasaran produknya. Kategori 

yang dapat menjadi tolak ukur untuk penentuan brand ambassador yang sesuai 

keinginan adalah: 

a. Visibility ( kemungkinan dilihat) 



Karasteristik visibility dari seorang brand ambassador mengarah pada 

seberapa dikenal oleh publik. Idealnya adalah perhatian pada brand ambassador 

terkenal akan lebih tersampaikan pesan pada produk atau merek. 

b. Credibility (kredibilitas) 

Kredibilitas adalah seperangkat presepsi komunikasi tentang sifat-sifat 

komunikator, dalam definisi ini terkandung dua hal yaitu kredibilitas adalah 

presepsi komunikasi tidak intens dalam diri komunikator dan kredibilitas 

menyangkut dengan sifat-sifat komunikator yang selanjutnya akan disebutkan 

sebagai komponen-komponen kredibilitas. Dalam proses presepsi, banyak 

rangsangan atau pengaruh yang sampai melalui panca indra namun tidak semua 

rangsangan atau pengaruh tersebut mempunyai daya pikat yang sama. Masing-

masing individu akan mempresepsikan segala sesuatu dengan cara yang berbeda 

berdasarkan pengalaman yang diterimanya. 

Konsep kredibilitas dan brand ambassador telah lama dikenal sebagai 

elemen penting dalam menentukan efek seseorang brand ambassador. Istilah 

kredibilitas dari brand ambassador menunjukan pada luasnya dipandang 

memiliki keahlian dan kepercayaan, dengan demikian semakin besar keahlian 

dan kepercayaan yang dimiliki maka akan berdampak pada presepsi brand 

ambassador yang berkredibilitas. 

c. Attraction (daya tarik) 

Daya tarik brand ambassador terdiri dari dua karasteristik yaitu kesopanan 

dan kesamaan. Kesopanan adalah daya tarik penampilan fisik dan kepribadian 

sedangkan kesamaan adalah komponen yang menyamakan presepsi dengan 



gambaran emosional dalam obyek yang yang diamati dan memperlihatkan 

seseorang di publikasikan yang memiliki gaya serupa dengan anggota target 

sasaran. Simond menerangkan komunikator yang dipresepsikan memiliki 

kesamaan dengan komunikasi yang lebih efektif. Hal itu disebabkan oleh 

kesamaan mempermudah proses penyandian baik yakni proses menerjemahkan 

lambing-lambang yang diterima menjadi suatu gagasan, kesamaan membantu 

membangun premis yang sama, kesamaan menyebabkan komunikan tertarik 

pada komunikator, kesamaan menumbuhkan rasa hormat dan percaya pada 

penyampai pesan atau komunikator. 

d. Power (kekuatan) 

Kekuasaan dapat meningkatkan intensitas pembelian barang walau tidak 

berdampak pada perubahan sikap untuk mempengaruhi target untuk bertindak 

sesuai yang di perintahkan. Brand ambassador harus memiliki kemampuan 

dalam menarik perhatian konsumen agar dapat menggunakan produk yang 

dipublikasikan. Pada saat ini, fenomena yang terjadi pada brand ambassador 

produk kosmetik khususnya merek Wardah telah melakukan inovasi yang 

menarik perhatian konsumen dengan mengusung artis atau model seperti Dewi 

Sandra, Inneke Koesherawati, Natasha Rizky, Ria Miranda, Dian Pelangi, 

Zaskia Sungkar, Lisa Namuri dan Tatjana Saphira. Pemilihan model model 

yang menginspirasi banyak masyarakat ini dapat dianggap mampu 

mendongkrak rating produk yang dipasarkan. 

6. Persepsi Harga 



Persepsi harga (price perceptions) berkaitan dengan bagaimana 

informasiharga dipahami seluruhnya oleh konsumen dan memberikan makna yang 

dalambagi mereka. Pendekatan untuk memahami persepsi harga adalah 

pemrosesaninformasi, yang di kemukakan oleh Jacoby dan Olson (2000) dalam 

Kartika Sari (2012) konsumen dapat membuat perbandingan antara harga yang 

ditetapkan dengansebuah harga atau rentang harga yang telah terbentuk dalam 

benak mereka untukproduk tersebut.  

Harga dalam benak mereka yang digunakan untuk melakukanperbandingan ini 

disebut harga referensi internal (internal reference price).Referensi harga internal 

mungkin merupakan harga yang dianggap konsumensebagai harga yang pantas, 

harga yang selama ini memang ditetapkan untuk suatuproduk, atau yang dianggap 

oleh konsumen sebagai harga pasar yang rendah atauharga pasar yang tinggi. Pada 

dasarnya referensi harga internal bertindak sebagaipenuntun dalam mengevaluasi 

dapat diterima konsumen atau tidak.Dalam menetapkan harga perusahaan harus 

mempertimbangkan faktordalam menentukan kebijakan penetapan harganya, 

sehingga harga yang nantinyaditerapkan dapat diterima oleh konsumen. Faktor-

faktor yang berpengaruh dalampenetapan harga tersebut adalah (Kotler dan Keller, 

2008): 

1. Biaya menjadi batas bawah. 

2. Harga pesaing dan harga barang pengganti menjadi titik orientasi yang perlu 

dipertimbangkan perusahaan. 

3. Penilaian pelanggan terhadap fitur-fitur produk yang unik dari penawaran 

bperusahaan menjadi batas atas harga.Setelah mempertimbangkan faktor-faktor 



yang menentukan penetapanharga, perusahaan kini siap untuk memilih suatu harga. 

Perusahaan memecahkan permasalahan harga dengan menggunakan metode 

penetapan harga.  

 

Kotler(2008) menyatakan macam-macam matode penetapan harga adalah 

sebagaiberikut: 

1. Penetapan Harga Mark-Up 

Metode penetapan harga yang paling dasar adalah dengan 

menambahkan markup standar ke biaya produk. Besarnya markup sangat bervariasi 

diantara berbagai barang. Markup umumnya lebih tinggi untukproduk musiman 

(guna menutup risiko produk yang tidak terjual), produkkhusus, produk yang 

penjualannya lambat, produk yang biaya penyimpanandan penanganannya tinggi, 

serta produk dengan permintaan yang tidak elastis. 

2. Penetapan Harga Berdasarkan Sasaran Pengembalian 

Perusahaan menentukan harga yang akan menghasilkan tingkat 

pengembalian atas investasi (ROI) yang diinginkan. Penetapan harga ini 

cenderung mengabaikan pertimbangan-pertimbangan lain. Produsen 

harusmempertimbangkan harga yang berbeda dan memperkirakan 

kemungkinanakibatnya atas volume penjualan dan keuntungan. Produsen juga 

perlumencari cara untuk menentukan biaya tetap dan/atau biaya variabel, 

karenabiaya yang lebih rendah akan menurunkan volume titik impas 

yangdiperlukan. 

3. Penetapan Harga Berdasarkan Harga yang Dipersepsikan 



Metode ini perusahaan menerapkan harga produk bukan berdasarkan biaya penjual 

yang terkadang terlalu tinggi atau terlalu rendah, melainkan dari persepsi 

pelanggan. Kunci dari metode ini adalah menentukan persepsi pasar atas nilai 

penawaran dengan akurat. Penjual yang memandang nilai penawarannya terlalu 

tinggi akan menetapkan harga yang terlalu tinggi bagi produknya. Penjual dengan 

pandangan terlalu rendah akan mengenakan harga yang lebih rendah dari pada 

harga yang dapat ditetapkan. Riset pasar dibutuhkan untuk membentuk persepsi 

nilai pasar sebagai panduan penetapan harga yang efektif.. 

4. Penetapan Harga Nilai (Value Pricing) 

Metode ini menetapkan harga yang cukup rendah untuk tawaran yang 

bermutu tinggi. Penetapan harga nilai menyatakan bahwa harga harus 

menggambarkan tawaran yang bernilai tinggi bagi konsumen. 

5. Penetapan Harga Sesuai Harga Berlaku (Going-rate pricing) 

Dalam metode ini perusahaan kurang memperhatikan biaya ataupermintaannya 

sendiri tetapi mendasarkan harganya terutama pada harga 

pesaing. Perusahaan dapat mengenakan harga yang sama, lebih tinggi, lebihrendah 

dari pesaingnya. Metode ini cukup populer, apabila biaya sulit untukdiukur atau 

tanggapan pesaing tidak pasti. 

6. Penetapan Harga Penawaran Tertutup 

Perusahaan menentukan harganya berdasarkan perkiraannya tentang 

bagaimana pesaing akan menetapkan harga dan bukan berdasarkan hubungan yang 

kaku dengan biaya atau permintaan perusahaan. Dalam metode inipenetapan harga 

yang kompetitif umum digunakan jika perusahaan melakukanpenawaran tertutup 



atas suatu proyek. Pada saat pelanggan melakukan evaluasi dan penilaian terhadap 

hargadari suatu produk maka akan sangat dipengaruhi oleh perilaku pelanggan 

itusendiri (Voss dan Giroud, 2000) dalam Kartika Sari (2012).  

Pergeseran-pergeseran paradigma, dinamika gaya hidup, serta berbagai 

perubahan lingkungan lain telah memberi dampak pada bagaimana konsumen 

memandang harga produk/jasa yang akan dikonsumsinya. Harga menimbulkan 

berbagai interpretasi di mata konsumen. Konsumen akan memiliki interpretasi dan 

persepsi yang berbeda-beda tergantung dari karakteristik pribadi (motivasi, sikap, 

konsep diri, dsb), latar belakang (sosial, ekonomi, demografi, dll), pengalaman 

(belajar), serta pengaruh lingkungannya. Dengan demikian penilaian terhadap harga 

suatu produk dikatakan murah, mahal atau biasa saja, dari setiap individu tidaklah 

sama, karena tergantung persepsi individu yang dilatarbelakangi oleh lingkungan 

kehidupan dan kondisi individu.  

Pelanggan dalam menilai harga suatu produk, bukan hanya dari nilai nominal 

secara absolut tetapi melalui persepsi pada harga. Suatu perusahaan perlu 

memonitor harga yang ditetapkan oleh para pesaing agar harga yang ditetapkan oleh 

perusahaan tidak terlalu tinggi atau sebaliknya, sehingga harga yang ditawarkan 

dapat menimbulkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian. Dalam suatu 

penelitian yang dilakukan oleh Budiadi (2009) dalam Kartika Sari (2012) yang 

memasukan persepsi harga sebagai salah satu variabel dalam penelitiannya. Hasil 

yang di peroleh persepsi harga mempengaruhi perilaku konsumen dalam membeli 

produk.  

7. Keputusan Pembelian Konsumen 



Menurut Setiadi (2008) berpendapat bahwa pengambilan keputusan 

konsumen, adalah proses pengintergasian yang mengkombinasikan pengetahuan 

untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu 

diantaranya. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2010) keputusan pembelian konsumen tidak 

terlepas dari bagaimana konsumen melalui beberapa tahap yaitu mengetahui 

masalah yang dihadapi sampai dengan terjadinya transaksi pembelian konsumen. 

a. Tahap- Tahap Keputusan Pembelian Konsumen 

Menurut Kotler dan Armstrong (2010) tahap-tahap proses keputusan 

pembelian konsumen adalah sebagai berikut : 
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1.1 Tahap-tahap Keputuasan Pembelian Konsumen 

Sumber : Kotler dan Armstrong, 2010 

 

 

 

 

1. Pengenalan masalah 

Proses pembelian di awali dengan adanya masalah atau kebutuhan yang belum 

terpuaskan dan dapat dirasakan oleh konsumen. Konsumen mempersiapkan perbedaan 

antara yang diinginkan dengan situasi saat ini guna membangkitkan dan mengaktifkan 

proses keputusan. Kebutuhan itu mungkin sudah dikenal dan dirasakan konsumen jauh-

jauh dari sebelumnya. (Kotler dan Armstrong, 2010) 
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2. Pencarian informasi 

Setelah konsumen menyadai adanya kebutuhan suatu barang atau jasa, selanjutnya 

konsumen mencari informasi, baik yang disimpan dalam ingatan maupun informasi 

yang di dapat dari lingkungan luar. Sumber informasi konsumen digolongkan ke dalam 

empat kelompok, yaitu : 

a. Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, kenalan 

b. Sumber komersial : iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan 

c. Sumber publik : media massa, organisasi penentu peningkat konsumen 

d. Sumber pengalaman : penganangan, pengkajian, pemakaian produk 

(Kotler dan Armstrong, 2010) 

3. Evaluasi alternatif 

Setelah informasi diperoleh, konsumen mengevaluasi berbagai alternatif pilihan dalam 

memenuhi kebutuhan tersebut, seperti : 

a. Kamera : ketajaman gambar, hasil warna, harga, ukuran kamera 

b. Hotel : lokasi, kebersihan, harga 

c. Ban : umur pemakaian, harga, mutu ketika dikendarai 

(Kotler dan Armstrong, 2010) 

4. Keputusan pembelian 

Apabila tidak ada faktor lain yang mengganggu setelah konsumen menentukan pilihan 

yang telah ditetapkan, pembelian yang aktual adalah hasil akhir dari pencarian dan 

evaluasi. (Kotler dan Armstrong, 2010) 

5. Perilaku pasca pembelian 



Secara umum, apabila individu merasakan ketertarikan yang sangat atau kepuasan 

dalam memenuhi kebutuhan, biasanya akan terus mengingat hal tersebut. Perilaku 

pasca pembelian meliputi kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian dan 

pemakaian produk. (Kotler dan Armstrong, 2010) 

6. Peran dalam Keputusan Pembelian Konsumen 

Menurut Kotler (2003) terdapat lima pihak-pihak yang dapat memberi pengaruh 

dalam pengambilan keputusan, sebagai berikut :  

a. Pemrakarsa (Inisiator) 

Orang yang pertama kali menyarankan membeli suatu produk atau jasa 

tertentu.  

b. Pemberi Pengaruh (Influencer) 

Orang yang pandangan atau nasihatnya memberi bobot atau pengaruh yang 

besar dalam pengambilan keputusan.  

c. Pengambilan Keputusan (Decider) 

Orang yang sangat menentukan sebagaimana atau keseluruhan keputusan 

pembelian, apakah membeli, apa yang dibeli, kapan hendak dibeli, dengan 

bagaimana cara membeli dan dimana akan membeli.  

d. Pembeli (Buyer) 

Orang yang melakukan pembelian nyata.  

e. Pemakai (User) 

Orang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa.  

Proses pembelian dimuali jauh sebelum pembelian yang sebenarnya dan akan 

terus berlangsung saat setelah pembelian. Namun dalam pembelian yang 

sudah menjadi rutinitas konsumen seringkali melewatkan atau membalik 



beberapa tahapan proses pengambilan keputusan dalam pembelian. (Kotler, 

2003) 

7. Tingkat Keputusan Pembelian Konsumen 

Tingkat pengambilan keputusan konsumen yang spesifik, yaitu : 

a. Pemecahan masalah yang luas 

Pada tingkat ini, konsumen membutuhkan berbagai informasi untuk menetapkan 

serangkaian kriteria guna menilai merek-merek tertentu dan banyak informasi 

yang sesuai mengenai setiap merek yang dipertimbangkan. Pemecahan masalah 

luas biasanya dilakukan pada barang yang tahan lama dan barang mewah, 

seperti : mobil. 

 

b. Pemecahan masalah yang terbatas 

Pada tingkat ini, konsumen telah menetapkan kriteria dasar untuk menilai 

kategori produk dan berbagai merek dalam kategori tersebut. Namun, konsumen 

belum memiliki preferensi tentang merek tertentu. Mereka membutuhkan 

informasi tambahan untuk melihat perbedaan diantara berbagai merek. 

c. Pemecahan masalah yang rutin 

Pada tingkat ini, konsumen sudah mempunyai beberapa pengalaman mengenai 

kategori produk dan serangkaian kriteria yang ditetapkan dengan baik untuk 

menilai berbagai merek yang sedang merek pertimbangkan. Konsumen 

mungkin mencari informasi tambahan, tetapi hanya untuk meninjau kemabli apa 

yang sudah mereka ketahui. 

B. Penelitian Terdahulu 



Penelitian yang dilakukan oleh Arifin(2012)tentang “ Pengaruh periklanan 

terhadap keputusan pembelian konsumen pasta gigi Pepsodent di kota Makassar” 

menunjukan bahwa hasil Periklanan pasta gigi Pepsodent memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap pengambilan keputusan pembelian konsumen di Kota Makassar. 

Penelitian yang dilakukan oleh Romadhoni(2015) yang berjudul “Pengaruh citra 

merek (brand image) terhadap pengambilan keputusan pembelian sepatu nike pada 

mahasiswa FIK UNY” menunjukan bahwa citra merek (brand image) memiliki 

pengaruh yang cukup signifikan terhadap pengambilan keputusan pembelian sepatu 

Nike.  

Penelitian yang dilakukan oleh Endah Peneliti Pusat Penelitian Ekonomi, LIPI, 

(2014)dengan judul “Perilaku Keputusan Pembelian Kosmetik Berlabel Halal Oleh 

Konsumen Indonesia” Penelitian tersebut mengemukakan bahwa Dari hasil penelitian, 

diketahui pula faktor norma subjektif memiliki pengaruh yang paling besar terhadap 

niat pembelian dan secara signifikan norma subjektif juga memiliki pengaruh terhadap 

sikap konsumen akan kosmetik halal. 

Penelitian yang dilakukan oleh Widodo (2015) yang berjudul “ Pengaruh 

labelisasi halal dan harga terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk 

indomie” menunjukan hasil bahwa Label halal yang terdapat pada kemasan produk 

indomie mempunyaihubungan dan secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk indomie. 

Penelitian yang dilakukan oleh Novan(2015) yang berjudul “Pengaruh 

Penggunaan Brand Ambassador Agnes Monica Dalam Iklan Honda Vario Techno 125 

Pgm-Fi Terhadap Keputusan Pembelian Motor Matik Di Kalangan Remaja Di 



Yogyakarta” mengemukakan hasil bahwa variabel brand ambassador yaitu Agnes 

Monica pada iklan kendaraan rodadua Honda berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian sepeda motor matik pada remaja. 

Penelitian yang dilakukan oleh Sari tahun 2012 yang berjudul “ Analisis Pengaruh 

Produk, Persepsi Harga, dan Wort Of Mouth Communication Terhadap Keputusan 

Pembelian Mebel Pada CV. Mega Jaya Mebel Semarang” mengemukakan hasil bahwa 

variabel persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk mebel di CV.Mega Jaya 

C. Hipotesis 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menguji pengaruh iklan, norma 

subjektif, labelitas halal dan lainnya terhadap keputusan pembelian produk kosmetik 

Wardah. Oleh karena itu, peneliti mengembangkan hipotesis dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Sebagian besar di seluruh dunia, produk halal berdominan pada pengiklanan yang 

menunjukan merek halal dengan tujuan bagaimana produk halal itu secara 

konseptual dan apa ketentuan-ketentuan yang terkait dalam label halal itu, 

sedangkan sebagian besar umat manusia belum mengetahui secara luas. Adanya alat 

atau wadah periklanan ini seharusnya lebih efektif menginformasikan kembali apa 

makna label halal tersebut. Periklanan seperti inilah yang dapat mengubah pola 

pikir umat manusia khususnya umat muslim yang berpengaruh pada sikap individu 

untuk menjadi lebih baik. Dari pernyataan di atas, peneliti menyimpulkan hipotesis 

yang di gunakan yaitu: 



H1 : Periklanan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk. semakin 

tinggi intensitas periklanan maka semakin tinggi naluri untuk melakukan 

keputusan pembelian 

2. Citra merek dapat di prediksi oleh atribut yang terkait dengan produk (perbedaan 

produk dengan produk lainnya), manfaat dan sikap konsumen terhadap produk atau 

jasa sehingga konsumen dapat langsung mempersepsikan produk atau jasa tersebut 

(Jing, Pitshapol, dan Shabbir, 2014). Citra merek menjadi bagian yang penting bagi 

perkembangan suatu produk. melalui citra merek, konsumen dapat secara spesifik 

memiliki kesan mengenai keunikan sebuah merek yang nantinya akan turut 

mempengaruhi benak konsumen mengenai persepsi dan citra merek. Hal ini akan 

menjadi indikator merek yang ditawarkan kepada konsumen karena citra merek 

yang dianggap harus sesuai dengan karasteristik yang diinginkan konsumen. Citra 

merek yang kuat, perusahaan juga akan menciptakan nilai lebih perusahaan secara 

fisik, melalui citra merek juga, konsumen akan lebih mudah menemukan 

pengalaman pribadi yang berkaitan dengan merek tersebut yang kemudian dengan 

harapan akan mengarah pada loyalitas merek. Dari pernyataan di atas, peneliti 

menyimpulkan hipotesis yang di gunakan yaitu: 

H2 : Citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk. 

semakin tinggi citra merek maka akan semakin tinggi keputusan pembelian. 

3. Tekanan sosial cenderung normatif memainkan peran penting dalam pembentukan 

budaya apa yang diterima atau ditolak dalam masyarakat. Norma subjektif mengacu 

pada kesimpulan individu tentang apa yang orang  lain pikirkan mengenai perilaku 

dan motivasi untuk mematuhi apa yang telah diberlakukan (Celik. 2011). Penelitian 



ini dilakukan sebelumnya menunjukan bahwa norma sbujektif berpengaruh secara 

signifikan terhadap sikap berperilaku (Tarkianen dan Sundqvist. 2005) dengan 

demikian, konsumsi barang dan jasa secara terhubung dapat membantu membangun 

ikatan sosial di kalangan konsumen dan dapat divalidasi melalui interaksi sosial 

(Schwarts dan Fouts, 2003). Maka penelitian ini mengembangkan hipotesis sebagai 

berikut: 

H3 : Norma subjektif memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

produk. semakin tinggi pengaruh sosial maka semakin tinggi ikatan sosial 

yang berdampak pada keputusan pembelian. 

4. Makna kata halal berasal dari bahasa Arab yang berarti “melepaskan” dan “tidak 

terikat”, secara etimologi halal berarti hal-hal yang boleh dan dapat dilakukan 

karena bebas atau tidak terikat dengan ketentuan-ketentuan yang melarangnya 

(Girindra, 2008). Komitmen agama tersebut dan keyakinan akan berdampak pada 

perasaan dan sikaporang terhadap pembelian dan konsumsi (Jamal, 2003). 

Berdasarkan peraturan pemerintah nomor 69 tahun 1999, pasal 1 angka 5 yang 

menjelaskan bahwa makanan halal adalah pangan yang tidak mengandung unsur 

yang dilarang untuk dikonsumsi oleh umat islam, baik menyangkut bahan baku 

pangan, bahan tambahan pangan, bahan bantu dan bahan penolong lainnya 

termasuk bahan pangan yang diolah melalui proses rekayasa genetika dan proses 

iradiasi pangan serta pengelolaannya dilakukan sesuai dengan ketentuan hukum 

agama Islam (Anonim, 1999). Dari pernyataan di atas, peneliti menyimpulkan 

hipotesis yang di gunakan yaitu: 



H4 : Labelisasi halal memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

semakin tinggi kualitas produk maka semakin tinggi kepercayaan konsumen 

terhadap produk. 

5. Brand ambassador adalah seorang pribadi yang dikenal masyarakat karena 

prestasinya di suatu bidang dan digunakan dalam menyampaikan pesan iklan yang 

dimaksudkan untuk menarik perhatian sehingga mempengaruhi konsumen sasaran. 

Brand ambassador ini kemudian dapat menjadi semacam jembatan antara 

konsumen dan suara perusahaan karena konsumen tentunya lebih percaya pada 

suara konsumen dibandingkan dengan suara perusahaan. 

H5:Brand ambassador memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Semakin tinggi presepsi tentang brand ambassador, maka akan semakin 

tinggi pula tingkat keputusan pembelian. 

6. Sering kali harga produk menarik perhatian konsumen di karenakan harga suatu 

barang itu sangat memainkan peran penjualan terhadap produk tersebut. Kenaikan 

harga produk menciptakan ketegangan umum di kalangan konsumen dan akan 

mengarah pada persepsi konsumen. Pelanggan dalam menilai harga suatu produk, 

bukan hanya dari nilai nominal secara absolut tetapi melalui persepsi pada harga. 

Suatu perusahaan perlu memonitor harga yang ditetapkan oleh para pesaing agar 

harga yang ditetapkan oleh perusahaan tidak terlalu tinggi atau sebaliknya, sehingga 

harga yang ditawarkan dapat menimbulkan keinginan konsumen untuk melakukan 

pembelian. Dalam suatu penelitian yang dilakukan oleh Budiadi (2009) yang 

memasukan persepsi harga sebagai salah satu variabel dalam penelitiannya. Hasil 



yang di peroleh persepsi harga mempengaruhi perilaku konsumen dalam membeli 

produk. 

H6 : Persepsi Harga memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

produk. semakin rendah harga produk tersebut maka akan semakin tinggi 

keputusan pembelian 

 

 

D. Model Penelitian 

 Menurut uraian teori di atas, maka gambar 1.2 dapat menjelaskan lebih detail 

hubungan dari berbagai variabel. 
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