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BAB  II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1    Merek (Branding)

Merek sering merupakan aset organisasi yang paling berharga karena memberikan kepada suatu pelanggan dengan suatu cara pengenalan dan penentuan sebuah produk tertentu. Apabila mereka ingin memilihnya kembali atau merekomendasikannya kepada pelanggan lain. Merek juga memungkinkan para pemasar mengembangkan citra spesifik dan strategi pemasaran yang saling bertautan untuk sebuah produk tertentu. Demikian pula, sebuah merek dapat menuntut harga premium dipasar, dan hal ini sering menjadi elemen yang dapat ditiru oleh sesama pesaing.

2.1.1   Pengertian Merek (brand)


Merek  merupakan ciri-ciri produk yang penting dan dapat mempengaruhi kegiatan-kegiatan pemasaran dari sebuah perusahaan. Pada hakekatnya merek mengidentifikasikan penjual atau pembuat. Merek dapat berupa nama, merek dagang, logo, atau simbol lainnya. Agar dapat memberikan sebuah gambaran yang jelas mengenai pengertian merek ini maka penulis mengemukakan merek dari beberapa ahli.



Menurut American Marketing Association mendefinisikan merek (brand) sebagai berikut :


“Merek adalah nama, istilah, tanda simbol, rancangan atau kombinasi dari hal-hal tersebut yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakan dari produk pesaing”.

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa merek adalah suatu nama, lambang, desain atau gabungan dari semua termasuk kemasan dan pengepakan barang untuk membedakan produk barang dan jasa mereka dengan pesaing.


David A. Aeker (1991:7) berpendapat bahwa merek (brand) adalah sebagai berikut:


“A brand is a distinguishing name /or symbol (such as a logo, trademark, or package design) intended to identify the goods of services of either one seller or a group of seller, and to differentiate those goods or services from those competitors”. 
Artinya merek yaitu nama atau lambang (termasuk, logo, tanda merek, atau pengepakan) yang akan memberikan suatu ciri dari barang dan jasa seseorang atau perusahaan untuk membedakan barang dan jasa mereka terhadap pesaing.

2.1.2 Dimensi Merek



Garry Hamel dan Ck. Prahalan (Kertajaya, 2000:480) berpendapat bahwa brand merupakan banner yang dapat digunakan untuk memayungi semua produk yang menggunakannya. Merek juga memberikan empat hal pokok yang harus diperhatikan dalam sebuah brand (Kertajaya, 2000:484), yaitu :

1.  Recognition

Yaitu tingkat dikenalnya sebuah merek oleh konsumen. Jika sebuah merek tidak dikenal, maka produk dengan merek tersebut harus dijual dengan mengandalkan harga yang murah. 
2.  Reputation

Yaitu suatu tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek karena lebih terbukti memiliki trade-record yang baik. 
3.  Affinity

Yaitu suatu emotional relationship yang timbul antara sebuah merek dengan konsumennya. Sebuah produk dengan merek yang disukai konsumen akan lebih mudah dijual dan sebuah produk yang dipersepsi memiliki kualitas yang tinggi akan mempunyai reputasi yang baik.

4.  Domain

Menyangkut seberapa lebar scope dari suatu produk yang mau menggunakan merek yang bersangkutan.

2.1.3 Karakteristik Merek




Setiap perusahaan tentu menginginkan merek yang dipakai oleh produknya menjadi merek pilihan konsumen sehingga akan memberikan dukungan yang besar bagi keberhasilan produk tersebut dipasaran. Nama merek yang baik dapat membantu popularitas merek nama merek dapat menceritakan sesuatu yang penting mengenai perusahaan atau produknya.



Perusahaan yang bersaing dipasar internasional menghadapi masalah khusus dalam memilih nama merek. Suatu nama yang menyandang citra yang positif disatu bahasa bisa tidak berarti apa-apa dilain negara, atau mengandung arti yang lebih buruk, tanpa bermaksud untuk itu. Untuk itu merek harus memiliki karakter-karakter tertentu seperti yang terlihat pada tabel 2.1 dibawah ini :

Tabel 2.1

Karakteristik Nama Merek Yang Baik


· Pendek dan sederhana


· Mudah dieja dan dibaca

· Mudah dikenali dan diingat

· Mudah diucapkan dengan satu cara 

· Dapat diucapkan dalam semua bahasa (untuk pasar internasional)

· Menyarankan manfaat produk

· Mengadaptasi keperluan pengepakan / pemberian label

· Tidak ofensif, cabul, atau negatif

· Selalu tepat waktu (tidak ketinggalan jaman)

· Mengadaptasi semua media iklan

· Secara hukum tersedia untuk digunakan (tidak digunakan oleh perusahaan lain)




Sumber : Intisari  Pemasaran. Subuah Ancaman Manajerial Global, Mc carthy-Perreault, Binarupa aksara, Jakarta:1995.

Sebuah merek yang baik harus memiliki karakteristik–karakteristik diatas meskipun pada kenyataannya tidak semua karakteristik itu dapat terpenuhi, tetapi bagaimanapun perusahaan dalam menentukan merek bagi produk-produknya harus berusaha kearah itu.

2.1.4 Citra Merek (Brand Image)



Citra tentang merek yang memiliki stereo tipe lain, timbul dari semua impresi (kesan) yang diperoleh oleh para konsumen dari sumber manapun yang terbiasa menggunakan merek produsen tertentu. Dalam pikiran para konsumen yang terbiasa menggunakan merek tertentu cenderung mendapat kekonsistenan pada citra merek tersebut atau apa yang dinamakan “kepribadian merek” (brand personality).



Untuk merek yang bersaing dibenak konsumen terdapat citra-citra yang khas. Apabila para konsumen beranggapan bahwa merek tertentu secara fisik berbeda dibandingkan dengan merek yang bersaing, maka citra merek tersebut melekat pada merek tersebut sebagai versi spesifik produk tersebut.

2.1.4.1  Pengertian Citra Merek (Brand Image)


Citra merek yaitu kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek pada produk tertentu dan kepercayaan ini tercipta berkat strategi pemasaran yang diterapkan perusahaan terhadap produk yang dihasilkannya.


Menurut pendapat David A. Aeker (1997:69) citra merek (brand image) adalah sebagai berikut :

“Citra merek adalah bagaimana konsumen dan yang lainnya memahami atau menerima suatu merek”.

Maksudnya yaitu citra merek merupakan persepsi yang ada dibenak konsumen dan yang lainnya terhadap suatu merek.



Kotler (2000:404) berpendapat bahwa citra merek (brand image) adalah :

“ The set of benefit held about a particular brand is known as the brand image”.

Artinya, citra merek adalah sekumpulan nilai mengenai merek-merek.


Sedangkan Hermawan Kertajaya (2005:6) mengemukakan pendapatnya, bahwa yang dimaksud dengan citra merek adalah sebagai berikut :

“Citra merek adalah gebyar dari seluruh asosiasi yang terkait pada suatu merek yang sudah ada dibenak konsumen”.

Dari konsep diatas maka dapat disimpulkan bahwa citra merek merupakan pemahaman konsumen mengenai merek secara keseluruhan, kepercayaan konsumen terhadap suatu merek tertentu, dan bagaimana konsumen memandang suatu merek.
2.1.4.2  Manfaat Citra Merek (Brand Image)


Dikenalnya suatu merek (brand recognition) berarti pelanggan mengingat merek tersebut, hal ini merupakan keuntungan besar jika terdapat banyak merek yang “tidak berarti” dipasaran bahkan meskipun konsumen tidak dapat mengingat merek itu tanpa bantuan. Citra (image) konsumen tentang merek adalah penting untuk strategi pemasaran perusahaan, suatu citra merek dapat dibuat untuk beberapa manfaat, yaitu :

1. Citra dapat dibuat sebagai suatu tujuan (goals) didalam strategi pemasaran.

2. Citra dapat dipakai sebagai suatu dasar untuk bersaing dengan merek-merek lain dari produk sejenis.

3. Citra merek juga dapat membantu memperbaharuai penjualan suatu merek.

4. Citra merek dapat dipergunakan untuk mengevaluasi efektifitas dari strategi pemasaran.

5. Citra merek dapat dihasilkan dari faktor-faktor lain di luar usaha-usaha strategi pemasaran.

2.2 Perilaku Konsumen


Tujuan pemasaran adalah memenuhi dan melayani kebutuhan dan keinginan  sasaran konsumen. Tetapi mengenal konsumen tidaklah mudah. Para pelanggan mungkin saja menyatakan kebutuhan dan keinginan yang sedemikian rupa tetapi bertindak yang sebaliknya. Mereka mungkin tidak memahami motivasi mereka yang lebih mendalam. Mereka mungkin bereaksi terhadap pengaruh yang mengubah pikiran mereka pada menit-menit terakhir.


Para pemasar harus mempelajari keinginan, persepsi, preferensi, dan perilaku belanja pelanggan sasaran mereka. Studi-studi seperti ini akan memberikan petunjuk untuk mengembangkan produk-produk baru, ciri-ciri produk, harga, saluran, pesan dan unsur bauran pemasaran lainnya. 

2.2.1  Pengertian Perilaku Konsumen


Banyak pendapat para ahli mengenai pengertian dari perilaku konsumen. Perilaku konsumen menurut J.Paul Peter dan Jerry C.Oslo (Freddy Rangkuti, 2002:58) adalah sebagai berikut:

“Interaksi dinamis antara pengaruh dan kognisi, perilaku dan kejadian disekitar kita dimana manusia melakukan aspek pertukaran dalam hidup mereka”.


Sedangkan menurut James F.Engel (Freddy Rangkuti, 2002:58) berpendapat bahwa perilaku konsumen adalah:

“Tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi dan menghabiskan produk dan jasa termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusul tindakan ini”


Ada tiga definisi mengenai perilaku konsumen (Freddy Rangkuti, 2002:59), yaitu :

1. Perilaku konsumen adalah dinamis, menekankan bahwa seorang konsumen, kelompok segmen, serta masyarakat luas selalu berubah dan bergerak sepanjang waktu. Dalam hal pengembangan strategi pemasaran, sifat dinamis perilaku konsumen menyiratkan bahwa seseorang tidak boleh berharap bahwa satu strategi pemasaran yang sama dapat memberikan hasil yang sama sepanjang waktu dan, dipasar serta industri yang sama.

2. Perilaku konsumen melibatkan interaksi, menekankan bahwa untuk mengembangkan strategi pemasaran yang tepat, kita harus memahami yang dipikirkan (kognisi), dirasakan (pengaruh), dan dilakukan (perilaku) oleh konsumen. Selain itu kita juga harus memahami apa dan dimana peristiwa (kejadian sekitar) yang mempengaruhi serta dipengaruhi oleh pikiran, perasaan, dan tindakan konsumen.

3. perilaku konsumen melibatkan pertukaran, menekankan bahwa konsumen tetap konsisten dengan definisi pemasaran yang sejauh ini juga berkaitan dengan pertukaran.


Menganalisis perilaku konsumen berarti mencoba untuk memahami sebagian kehidupan manusia. Banyak faktor yang mempengaruhi seseorang untuk melakukan pembelian antara lain faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis. Faktor-faktor ini sangat sulit dikendalikan.

2.2.2 Faktor Utama Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Para konsumen membuat keputusan tidak dalam sebuah tempat yang terisolasi dari lingkungan sekitar. Perilaku pembelian mereka sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologis (Freddy Rangkuti, 2002:60). 

A. Faktor Budaya


Faktor yang mempengaruhi luas dan mendalam terhadap perilaku budaya ini terdiri dari beberapa komponen :

· Budaya adalah penentu keinginan dan perilaku yang paling mendasar. Jika makhluk yang paling rendah perilakunya sebagian besar diatur oleh naluri, maka perilaku manusia sebagian besar muncul dari pembelajaran. 

· Sub budaya : Setiap budaya terdiri dari sub budaya yang lebih kecil yang memberikan lebih banyak ciri-ciri dan sosialisasi khusus angota-anggota nya.

· Kelas sosial adalah sebuah kelompok yang relatif lebih homogen dan bertahan lama dalam sebuah masyarakat, yang tersusun dalam sebuah urutan hierarki.

B.  Faktor Sosial

Perilaku seorang konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial, seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status.

C.  Faktor Pribadi

Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi yang meliputi :

· Usia dan tahap siklus hidup

· Pekerjaan

· Keadaan ekonomi

· Gaya hidup seseorang

· Kepribadian dan konsep diri

D. Faktor Psikologis

Pilihan seseorang untuk membeli dipengaruhi oleh empat faktor psikologis utama yaitu motifasi, persepsi, pengetahuan, serta keyakinan dan pendirian.



Sikap positif tidak selalu mengarah pada pembelian, beberapa kondisi yang dapat menyebabkan rengangnya hubungan sikap dan perilaku adalah :

1.    Harga


Kenaikan harga pada merek yang disukai mungkin dapat menyebabkan konsumen berpindah merek tanpa suatu perubahan sikap.

2.  
Ketersediaan produk


Tidak tersediannya suatu produk dipasar dapat mengarah pada pembelian merek yang kurang disukai tanpa adanya perubahan sikap.

3.  
Perubahan kondisi pasar


Pengenalan produk baru atau merek yang ada dapat menyebabkan konsumen mengubah rencana pembeliannya.

2.2.3 Jenis-jenis Perilaku Pembelian

Perilaku keputusan konsumen bervariasi dengan jenis keputusan pembelian. Pembelian yang kompleks dan mahal mungkin melibatkan lebih banyak pertimbangan pembeli dan lebih banyak peserta. Henry Assael (A.B. Susanto, 2000:247) membedakan empat jenis perilaku pembelian konsumen berdasarkan derajat keterlibatan pembeli dan derajat perbedaan antara berbagai merek. Keempat jenis perilaku tersebut diperlihatkan Tabel 2.2.

Tabel 2.2

Empat Jenis Perilaku Pembelian


KETERLIBATAN TINGGI
KETERLIBATAN RENDAH

Perbedaan merek
Perilaku pembelian

Perilaku pembelian


Yang signifikan
kompleks


mencari variasi

Sedikit Perbedaan
Perilaku pembelian

Perilaku pembelian


Merek

mengurangi disonansi

menurut kebiasaan


Sumber : Buku Satu, Manajemen Pemasaran di Indonesia, Analisis, Perencanaan, Implementasi dan Pengendalian, Philp Kotler, (A.B Susanto 2000:247).

1.  Perilaku pembelian kompleks

Para konsumen mempunyai perilaku pembelian kompleks ketika mereka sangat terlibat dalam suatu pembelian dan menyadari adanya perbedaan nyata antara berbagai merek.

2.  Perilaku pembelian yang mengurangi ketidak-sesuaian (disonansi)

Kadang-kadang konsumen sangat terlibat dalam suatu pembelian tetapi tidak melihat banyak perbedaan dalam merek. Keterlibatan yang tinggi ini sekali lagi berdasarkan kenyataan bahwa pembelian tersebut bersifat mahal, jarang, dan beresiko.

3.  Perilaku pembelian menurut kebiasaan

Banyak produk yang dibeli dengan keterlibatan konsumen yang rendah dan tidak ada perbedaan merek yang signifikan.

4.  Perilaku pembeliaan yang mencari variasi

Beberapa situasi pembelian ditandai dengan keterlibatan konsumen yang rendah tetapi perbedaan merek bersifat nyata. Disini konsumen dilihat banyak melakukan peralihan merek.

2.2.4  Tahap-Tahap Proses Keputusan Pembelian


Gambar 2.2 memperlihatkan suatu “model tahapan” dari proses pembelian. Konsumen tersebut melalui lima tahap : pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian. 


Model ini menyiratkan bahwa konsumen melalui semua dari kelima tahap dalam membeli suatu produk. Tetapi hal ini tidak terjadi dalam semua kasus, terutama dalam pembelian dengan keterlibatan rendah. Konsumen mungkin melewatkan atau mengulangi tahap-tahap tertentu. 




Sumber : Buku Satu, Manajemen Pemasaran di Indonesia, Analisis, Perencanaan, Implementasi dan Pengendalian, Philp Kotler, (A.B Susanto 2000:251).

Gambar 2.2

Model Proses Pembelian Lima Tahap

1.  Pengenalan Kebutuhan

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenal suatu masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara keadaan dia yang nyata dengan keadaan yang diinginkan. Kebutuhan ini dapat dipicu oleh stimuli intern dan ekstern 

2.  Pencarian informasi

Seorang konsumen yang tergerak oleh stimuli akan berusaha untuk mencari lebih banyak informasi. Sumber-sumber informasi konsumen terdiri dari empat kelompok, diantaranya :

· Sumber pribadi
       :  Keluarga, teman, tetangga, kenalan

· Sumber komersial  : Iklan, tenaga penjual, pedagang perantara, pengemasan.

· Sumber pengalaman   : Penanganan, pemeriksaan, pengunaan produk

· Sumber publik 
       : Media massa, organisasi rating konsumen.

Dalam kaitannya dengan sumber-sumber informasi konsumen, pemasar harus mengidentifikasikannya dan mengevaluasi kepentingan relatifnya. Para konsumen harus ditanya bagaimana mereka pertama kali mendengarkan merek tersebut, informasi apa yang muncul kemudian, dan kepentingan relatif dari sumber informasi yang berbeda. Jawaban dari pertanyaan  ini akan membantu perusahaan mempersiapkan komunikasi yang efektif dengan pasar sasaran.

3.  Evaluasi Alternatif

Bagaimana konsumen memproses informasi mengenai merek yang bersaing dan membuat nilai perkembangan yang terakhir. 

Konsep dasar tertentu akan membantu kita memahami proses evaluasi konsumen. Kita melihat konsumen berusaha memuaskan suatu kebutuhan. Konsumen tersebut mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Konsumen memandang setiap produk sebagai rangkaian atribut dengan kemampuan berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang dicari dan memuaskan kebutuhan tersebut.

4. Keputusan pembelian

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi diantara merek-merek dalam kelompok pilihan. Seperti terlihat dalam gambar 2.3 keputusan pembelian tidak otomatis terjadi preferensi atau pilihan merek. Pada tahap pembelianpun sebenarnya masih terdapat kemungkinan perubahan.



Sumber : (Bilson Simamora, 2003:17)
Gambar 2.3

Perilaku konsumen Pada Implementasi Pembelian

5. Perilaku setelah pembelian

Setelah pembelian produk, konsumen akan melalui suatu tingkatan kepuasan atau ketidak-puasan tertentu. Konsumen juga akan melakukan tindakan setelah pembelian dan menggunakan produk tersebut yang mendapat perhatian dari pemasar. Tugas pemasar tidak berakhir ketika produk dibeli tetapi terus sampai periode setelah pembelian.

2.3  Hubungan Antara Citra Merek (Brand Image) Dengan Proses       Keputusan Pembelian Konsumen.

Menurut Philp Kotler (A.B Susanto, 2000:261), memahami kebutuhan dan proses pembelian konsumen sangat penting dalam membuat strategi-strategi pemasaran yang efektif. Dengan memahami bagaimana pembeli melalui tahap-tahap pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian, para pemasar dapat memperoleh petunjuk-petunjuk tentang bagaimana memenuhi kebutuhan konsumen.


Hubungan antara citra merek dengan proses keputusan pembelian konsumen terletak pada keyakinan-keyakinan dan pilihan konsumen (preference) atas suatu merek adalah merupakan sikap konsumen. Dalam banyak hal, sikap terhadap merek tertentu sering mempengaruhi apakah konsumen akan membeli atau tidak. Sikap positif terhadap merek tertentu akan memungkinkan konsumen melakukan pembelian terhadap merek itu, sebaliknya sikap negatif akan menghalangi konsumen dalam melakukan pembelian (Sutisna, 2001:99).
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