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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang 

Pasar pada situasi saat ini semakin kompetitif dengan persaingan yang semakin 

ketat antar produsen. Hal ini dapat diperhatikan terutama dari sektor produk instan yang 

beredar di pasaran dengan segala keunggulan serta manfaatnya masing-masing. Jika 

terjadi suatu peningkatan persaingan antar produsen di sebuah lingkungan bisnis 

dimana segala hal dapat berubah dengan cepat, maka perusahaan diharuskan memiliki 

kemampuan yang baik dalam mengantisipasi serta memenangkan persaingan. Hal ini 

dikarenakan kemampuan untuk bersaing tersebut tentunya akan mengarahkan 

perusahaan dalam memperoleh keuntungan. Untuk memperoleh tujuan perusahaan 

tersebut salah satu syaratnya adalah perusahaan harus memiliki keunggulan bersaing. 

Ketika dalam suatu pasar terdapat banyak produk-produk sejenis dari 

perusahaan pesaing, maka semakin banyak pula pilihan bagi pelanggan untuk 

menentukan produk yang sesuai dengan yang diinginkannya, faktor inilah yang 

memaksa perusahaan agar lebih cermat dalam menentukan strategi pemasaran tentang 

bagaimana suatu produk akan diluncurkan ke pasar. Pemasar harus mampu untuk 

menjaga agar perusahaan selalu menyesuaikan diri dengan perubahan lingkungan yang 

ada agar dapat menyesuaikannya dengan kebutuhan pihak-pihak yang berkepentingan 
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dengan perusahaan salah satunya yaitu konsumen (Mullins dan Walker, 2010:34). Jadi 

wajar jika segala kegiatan perusahaan harus selalu berorientasi pada pemenuhan 

kebutuhan konsumen dan kemudian konsumen pada akhirnya akan membeli produk 

tersebut.  

Pada umumnya konsumen sebelum melakukan pembelian akan melalui  

beberapa tahapan seperti konfirmasi kebutuhan, melakukan penelitian sebelum 

melakukan pembelian, dan evaluasi produk untuk melakukan pembelian. Dalam setiap 

proses pembelian, untuk menghindari risiko yang muncul dikarenakan keputusan yang 

telah diambil, konsumen akan bergantung pada informasi produk untuk menurunkan 

risiko tersebut. Olson dan Jacoby (1972) seperti yang dikutip oleh Sadeghi, et al. (2011: 

12026) mengkategorisasi karakteristik produk menjadi tanda intrinsik dan tanda 

ektrinsik produk. Tanda intrinsik berhubungan dengan komposisi produk termasuk 

didalamnya desain dan fitur. Sementara tanda ekstrinsik berhubungan dengan 

komponen yang tidak termasuk kedalam produk seperti harga dan merek. Zeithaml 

(1988: 6) setuju bahwa tanda intrinsik (pengetahuan produk) dan tanda ektrinsik (citra 

merek) merupakan faktor-faktor penting yang dipertimbangkan oleh konsumen 

sebelum melakukan pembelian. 

Ketika konsumen sedang mempertimbangkan pembelian suatu produk, 

keinginan untuk membeli akan ditentukan berdasarkan persepsi nilai yang diberikan 

oleh suatu merek tersebut. Ketika konsumen memiliki opini bahwa kualitas suatu 

merek lebih tinggi dibanding merek lainnya, maka merek tersebut memiliki persepsi 

nilai yang lebih tinggi dibanding merek yang lain (Sadeghi, et al., 2011: 12025). 
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Penelitian yang dilakukan oleh Aaker dan Keller (1990) menunjukkan bahwa sebuah 

merek dengan citra yang positif meningkatkan loyalitas dan kepercayaan konsumen 

serta mempererat intensi pembelian konsumen. Sehingga citra merek tanpa diragukan 

lagi bertahan sebagai salah satu faktor penting dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian konsumen  (Lin dan Lin, 2007: 125). 

Selain citra merek, faktor lain yang juga mendukung dalam keputusan 

pembelian adalah kualitas produk. Sebuah produk yang baik tentunya harus mampu 

untuk memenuhi ekspektasi pelanggan atas produk itu sendiri.  Dengan meningkatnya 

kemampuan konsumen untuk membeli serta banyaknya produk sejenis yang 

ditawarkan di pasar, maka kualitas produk memiliki peranan penting dalam proses  

pengambilan keputusan pembelian konsumen, karena kualitas produk yang tinggi 

merupakan senjata potensial yang dimiliki oleh perusahaan untuk mengalahkan 

pesaing (Kotler dan Armstrong, 2001: 354).  

Salah satu produk yang bermain di pasar yang sangat potensial adalah air 

mineral. Dengan banyaknya merek yang ada di pasaran tentunya akan membuat 

konsumen benar-benar selektif dalam pengambilan keputusan pembelian. Bisnis air 

minum dalam kemasan kian menjanjikan karena kebutuhan masyarakat atas air minum 

yang berkualitas meningkat seiring dengan makin tingginya jumlah penduduk, 

terutama masyarakat yang tinggal di daerah perkotaan yang sangat membutuhkan air 

minum dalam kemasan yang dikarenakan oleh pertimbangan kepraktisan, harga yang 

terjangkau dan keyakinan bahwa air minum dalam kemasan memiliki kualitas air yang 
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terbaik. Hal inilah yang menyebabkan makin banyaknya perusahaan yang mencoba 

untuk ikut menggarap bisnis ini. 

Dari tahun ke tahun volume konsumsi air minum dalam kemasan di Indonesia 

memang selalu naik, berdasarkan data dari Asosiasi Perusahaan Air Minum Dalam 

Kemasan Indonesia (Aspadin) volume penjualan AMDK pada tahun 2009-2010 

mencapai 14,5 miliar liter (www.surabayapost.co.id) dan pada tahun 2012 diperkirakan 

akan mencapai 19,8 miliar liter (www.bsn.go.id). Belum diketahui berapa total pangsa 

pasar AMDK di Indonesia. Namun, total penjualan AMDK di Indonesia saat ini 

diperkirakan lebih dari Rp 3 Triliun per tahun. Merek-merek air minum dalam kemasan 

yang menguasai pasar ini adalah Danone Aqua yang menguasai 60%-65% dari pangsa 

nasional (www.indonesiafinancetoday.com),  akan tetapi untuk mempertahankan diri 

sebagai produsen air minum dalam kemasan nomor satu di Indonesia, Danone Aqua 

harus menghadapi ancaman dari The Coca Cola Company yang memproduksi AdeS 

dan Nestle yang menjual air minum dalam kemasan dengan merek Pure Life, dan Cleo 

di kelas air minum premium. 

Pure Life hadir dengan kemasan dengan bentuk dan warna yang berbeda 

sehingga berhasil mendapatkan perhatian konsumen, Pure Life didukung juga dengan 

merek Nestle sendiri yang memiliki ekuitas merek yang baik sehingga konsumen tidak 

ragu-ragu untuk membeli Nestle Pure Life. Konsumen tertarik untuk membeli Pure 

Life dikarenakan konsumen percaya bahwa air Pure Life berasal dari sumber mata air 

yang berkualitas karena diproses dengan teknologi tinggi dan dikontrol secara terus 

menerus sehingga menghasilkan suatu produk yang murni dan mendatangkan rasa 
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yang segar sehingga konsumen merasa baik setelah meminumnya. Alasan lain 

konsumen tertarik untuk membeli Pure Life dikarenakan konsumen menganggap 

bahwa Pure Life merupakan air minum yang harganya sesuai dengan kualitas yang 

ditawarkan, dengan murninya air, kesegaran yang dapat dirasakan,tingkat kejernihan, 

tidak berbau serta memiliki manajemen mutu yang baik karena merupakan Pure Life 

merupakan produk air minum nomor satu di dunia karena terjual di lebih dari 40 negara 

sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa Pure Life merupakan produk berkualitas 

standar dunia yang dapat dipercaya. 

Mahasiswa merupakan salah satu pangsa dalam pasar yang dibidik oleh Nestle, 

hal ini dikarenakan mahasiswa membutuhkan air minum yang berkualitas serta praktis 

karena berada di lingkungan kampus seharian penuh. Berdasarkan gambaran di atas, 

maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Citra 

Merek dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Nestle Pure Life 

Pada Mahasiswa Universitas Tarumangara Jakarta” 

 

2. Identifikasi 

Berdasarkan latar belakang tersebut diatas, maka penulis membuat identifikasi 

masalah yaitu: 

a. Apakah faktor citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian Nestle Pure 

Life. 

b. Apakah faktor kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian Nestle 

Pure Life. 
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c. Diantara faktor citra merek dan kualitas produk, faktor manakah yang paling 

berpengaruh dalam proses keputusan pembelian Nestle Pure Life. 

d. Apakah faktor citra merek dan kualitas produk dapat digunakan untuk 

memprediksikan keputusan pembelian Nestle Pure Life. 

 

3. Pembatasan 

Masalah dalam penelitian ini akan dibatasi pada citra merek, serta beberapa 

dimensi kualitas produk antara lain estetika produk dan persepsi kualitas produk 

(percieved quality) serta keputusan pembelian air minum dalam kemasan (AMDK) 

merek Nestle Pure Life mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Tarumanagara. 

Penelitian dilakukan dengan menyebarkan kuesioner pada enam puluh konsumen 

Nestle Pure Life yang merupakan mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Universitas 

Tarumanagara angkatan 2009 hingga angkatan 2011. 

 

4. Perumusan 

a. Apakah citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian Nestle Pure Life 

pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Tarumanagara? 

b. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian Nestle Pure 

Life pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Tarumanagara? 
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B. TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN 

1. Tujuan 

Tujuan penulis melakukan penelitian tentang pengaruh citra merek dan kualitas 

produk terhadap keputusan pembelian Nestle Pure Life pada mahasiswa 

Universitas Tarumanagara di Jakarta adalah: 

a. Untuk mengetahui pengaruh citra merek dalam kaitannya terhadap keputusan 

pembelian Nestle Pure Life pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 

Tarumanagara. 

b. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk dalam kaitannya terhadap keputusan 

pembelian Nestle Pure Life pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 

Tarumanagara. 

 

2. Manfaat 

a. Untuk membantu perusahaan agar dapat mengetahui bagaimanakah pengaruh citra 

merek dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian konsumen Nestle Pure 

Life. 

b. Untuk membantu perusahaan dalam menentukan strategi yang dapat 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen Nestle Pure Life untuk 

meningkatkan keunggulan bersaing. 
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