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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian dan Karakteristik Ekuitas Merek


Ketika konsumen menjatuhkan pilihan pada satu merek untuk menjadikannya bagian konsumsi, ada serangkaian proses  pemenuhan kebutuhan  informasi yang terjadi dan secara terus-menerus tetap berlangsung dipikiran konsumen.


Proses ini dimulai dari kondisi unaware saat konsumen sama sekali tidak tahu merek tersebut. Lalu, beranjak ke aware kalau ada informasi yang menarik baginya, berlanjut ke minat yang pada taraf tertetu ditindak lanjuti dengan proses pencarian dan upaya mecoba. Bila informasi yang diterima dari proses mencoba ini sesuai dengan yang dibutuhkannya, akan terjadi pengulangan pembelian dan akhirnya konsumen mengadopsi.

2.2  Pengertian Merek


Menurut David A.Aaker (1997:9) memberikan pengertian merek secara lengkap sebagai berikut :


“Merek adalah nama dan atau symbol yang bersifat membedakan  (seperti sebuah logo, cap, atau kemasan) dengan maksud mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang penjual atau sebuah kelompok penjual tertentu, dengan demikian membedakan dari barang-barang dan jasa yang dihasilkan para kompetitor.”

 Suatu merek pada gilirannya memberi tanda pada konsumen mengenai sumber produk tersebut dan melindungi konsumen maupun produsen dari para kompetitor yang berusaha memberikan produk-produk yang nampak identik.

Sedangkan menurut Philip Kotler (1984:482) dalam buku Marketing Manajemen edisi ke-5 mendefinisikan merek sebagai:
 “ Sebuah nama, istilah, symbol, atau desain maupun kombinasi dari keduanya, yang dimaksudkan untuk menandakan barang/pelayanan satu penjual atau sekelompok penjual dan untuk membedakan mereka dari kompetitor-kompetitor yang ada “

Philip Kotler (1997:523) mengemukakan 6 tingkatan pengertian merek yaitu :  
1. Atribut : Merek mengingatkan pada atribut-atribut tetentu

2. Manfaat : Merek tidak saja serangkaian atribut. Pelanggan tidak membeli atribut mereka membeli manfaat. Atribut “ tahan lama “ dapat dikembangkan menjadi manfaat fungsional 

3. Nilai : Merek menyatakan nilai produsen 

4. Budaya : Merek mewakili budaya tertetu 

5. Kepribadian : Merek juga mencerminkan kepribadian tertentu 

6. Pemakai : Merek menunjukan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan produk tersebut  

Dilihat dari pengukuran merek, Philip Kotler (1995:524) mengemukakan beberapa tingkatan pengukuran merek oleh konsumen. Pertama merek yang memiliki kesadaran yang tinggi (diukur berdasarkan ingatan atau pengakuan atas merek tersebut). Kedua tingkat penerimaan merek yang tinggi dimana pelanggan umumnya tidak akan menolak untuk membelinya. Ketiga tingkat preferensi merek. Dan keempat ada tingkatan kesetiaan merek yang tinggi. 

Menurut DR. Buchari Alma (1992:61) merek adalah :
 “ Suatu tanda atau symbol yang memberikan identitas suatu barang / jasa tertentu yang dapat berupa kata-kata, gambar atau kombinasi keduanya “


Merek mempermudah konsumen mengidentifikasi suatu produk atau jasa. Merek juga membuat pembeli yakin akan memperoleh kualitas barang yang sama jika merek membeli ulang.


Bagi penjual, merek memberikan beberapa manfaat sebagai berikut : (Philip Kotler 1995:528)

1. Merek memudahkan penjualan memproses pesanan dan menelusuri masalah yang ada
2. Merek dan tanda dagang penjual memberikan perlindungan hukum atas tampilan produk yang unik, tanpa itu akan dapat ditiru oleh pesaingnya
3. Merek memberikan penjual kesempatan untuk menarik pelanggan yang setia dan menguntungkan 
4. Merek membantu penjual melakukan segmentasi pasar

5. Merek yang baik membantu membangun citra perusahaan

Merek adalah segala sesuatu yang dapat membedakan antara barang atau jasa yang satu dengan yang lainnya baik itu dari para kompetitor maupun dari satu penjual atau dari sekelompok penjual.
2.3  Karakteristik Ekuitas Merek (Brand Equity)
2.3.1 Ekuitas Merek 


Ekuitas merek yang dikemukakan oleh David A. Aaker (1997:22), adalah : “Ekuitas merek adalah seperangkat asset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan.”

Agar asset dan liabilitas mendasari Ekuitas merek, keduanya mesti berhubungan dengan nama atau symbol sebuah merek. Jika nama dan symbol merek diubah, beberapa atau semua asset atau liabilitas bisa dipengaruhi dan mengalami kerugian, kendati beberapa diantaranya mungkin sudah dialihkan kenama atau symbol baru

Ekuitas merek menciptakan nilai baik kepada konsumen maupun kepada perusahaan yang dilandasi oleh kategori equitas yaitu :

1. Loyalitas Merek (Brand Loyality). Dimana suatu keadaan saat konsumen mengkonsumsi suatu merek secara berulang ulang. Ukuran ini menggambarkan tentang mungkin tidaknya kosumen beralih kemerek lain, terutama jika merek tersebut mengalami perubahan baik yang menyangkut harga ataupun atribut lainnya. Konsumen yang loyal pada umumnya akan melanjutkan penggunaan merek tersebut, walaupun dihadapkan dengan banyak alternative merek produk pesaing yang menawarkan karakteristik produk yang lebih unggul.   
2. Kesadaran Merek (Brand Awareness). Adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu 
3. Kesan Kualitas (Perceived Quality). Bisa didefinisikan sebagai persepsi pelanggan terhadap kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkenaan dengan maksud yang diharapkan. Persepsi terhadap kualitas keseluruhan dari suatu produk atau jasa tersebut dapat menentukan nilai dari suatu produk atau jasa tersebut dan berpengaruh langsung kepada keputusan pembelian dan loyalitas terhadap suatu merek.
4. Asosiasi Merek (Brand Association). Adalah segala kesan yang muncul dan terkait dengan ingatan konsumen mengenai suatu merek. Asosiasi merek mencerminkan pencitraan suatu merek terhadap suatu kesan tertentu dalam kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, manfaat, atribut, produk, geografis, harga, pesaing, selebritis dll. Suatu merek yang telah mapan sudah pasti akan memiliki posisi yang lebih menonjol dari pada pesaing, bila didukung oleh asosiasi yang kuat.  
2.3.2 Loyalitas Merek
David A.Aaker (1991 : 41) menyatakan bahwa terdapat beberapa macam strategi dan yang dapat diterapkan perusahaan dalam mendapatkan loyalitas merek. Strategi tersebut antara lain: mengurangi biaya-biaya pemasaran, pengaruh perdagangan, menarik pelanggan baru, waktu menanggapi ancaman-ancaman pesaing.
Loyalitas merek dari para pelanggan ada yang mewakili suatu aset strategis (Strategic Asset) dan jika dikelola serta dieksploitasi dengan benar, maka akan mempunyai potensi untuk memberikan nilai dalam beberapa bentuk berikut:
1. Mengurangi Biaya Pemasaran

Terciptanya loyalitas merek dalam benak konsumen akan suatu produk tersebut karena perusahaan akan menghemat biaya pemasaran. Maksudnya upaya yang dilakukan oleh perusahaan untuk memegang teguh konsumen lama akan lebih mudah karena adanya loyalitas merek konsumen terhadap produk.
2. Pengaruh Perdagangan

Loyalitas merek akan menciptakan pengaruh perdagangan. Merek-merek dan tingkat kesetiaan yang tinggi akan dapat mempengaruhi saluran distribusi seperti: agar distributor bahkan pengecer (toko/warung) untuk menjual produk tersebut. Dengan demikian akan membantu perusahaan dalam meningkatkan laba melalui peningkatan volume penjualan produk.
3. Menarik Pelanggan-pelanggan Baru

Untuk menarik pelanggan baru harus diperhatikan masalah kepuasan konsumen (Customer Satisfaction) konsumen yang berdasarkan kepuasan , tidak akan mau mengganti produk lama dengan produk baru yang belum dikenal dan beresiko untuk dapat menarik konsumen baru maka perusahaan-perusahaan harus menerapkan kepuasan dari konsumen yang lama. Konsumen lama yang puas akan memberikan rekomendasi yang baik kepada konsumen baru bahwa produk tertentu adalah sangat bagus, sehingga konsumen baru tertarik untuk mencoba merek tersebut. Merek yang mendapat rekomendasi dari konsumen lama akan mendapat image yang bagus di mata masyarakat.
4. Waktu Untuk Menanggapi Ancaman-Ancaman Pesaing

Konsumen yang setia kepada merek-merek tertentu akan memberikan kesempatan kepada perusahaan untuk menjawab ancaman-ancaman dari pesaing, seperti: konsumen menunggu dikeluarkannya produk yang sama atau melebihi merek produk yang dihasilkan pesaing. Jadi konsumen yang setia tidak begitu saja mencari merek produk lain.
Loyalitas merek dapat diketahui jelas melalui berbagai pendekatan dalam pengukurannya. Ada beberapa pendekatan yang dapat digunakan: (Aaker, 1997 : 63)

1. Pengukuran-pengukuran perilaku. Pola-pola pembelian yang aktual pada perilaku kebasaan (Habitual Behavior) dapat dihitung dengan cara mengukur laju pembelian ulang prosentase pembelian jumlah merek yang dibeli.

2. Analisis biaya peralihan. Tipe biaya peralihan yang paling jelas adalah besarnya investasi dalam produk atau sistem. Contoh: Jika perusahaan membeli perangkat keras (komputer), maka perusahaan tersebut juga harus membeli perangkat lunaknya.

3. Pengukuran kepuasan. Diagnosis terpenting untuk setiap tingkatan loyalitas merek adalah pengukuran terhadap kepuasan dan barangkali yang lebih penting adalah terhadap ketidakpuasan.
4. Perasaan suka terhadap merek. Pada umumnya dapat diskalakan dalam berbagai bentuk, seperti rasa suka (Liking), hormat (Respect), persahabatan (Friendship), kepercayaan (Trust). 
Ukuran lain terhadap rasa suka diindikasikan dengan tambahan harga yang masih mau dibayar para pelanggan untuk mendapatkan merek itu, dan keuntungan harga yang harus diraih para pesaing sebelum mereka bisa memikat para pembeli loyal.
5. Komitmen. Salah satu indikator utama adalah jumlah interaksi dan komunikasi yang terlibat dengan produk tersebut. Apakah ada yang disukai pelanggan sehingga merekomendasikan dan menceritakan pada orang lain mengenai alasan-alasannya membeli produk tersebut.
2.3.3 Kesadaran Merek

Menurut A.Aaker (1997 : 90) kesadaran merek adalah:

 “Kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali dan mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan kategori produk tertentu”.

Kesadaran merek membutuhkan jangkauan kontinum (Continum Ranging) dari perasaan yang tak pasti bahwa merek tertentu dikenal menjadi keyakinan bahwa produk tersebut merupakan satu-satunya dalam kelas produk bersangkutan, kontinum ini dapat diwakili oleh  tingkat kesadaran merek yang berbeda.
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                                      Gambar 2.1
Sumber: Aaker, A. David, Manajemen Ekuitas Merek : Manfaatkan Nilai dari Suatu Merek, Jakarta : Mitra Tama, (1997 : 97)
Jangkauan kontinum ini diwakili oleh 4 tingkatan kesadaran merek, yaitu :
1. Puncak Pikiran  (Top of Mind)
Yaitu merek produk yang pertama kali disebutkan oleh konsumen secara spontan dan menempati tempat khusus/istimewa dibenak konsumen 

2. Pengingatan Kembali Merek (Brand Recall)
Mencerminkan merek-merek apa saja yang diingat konsumen setelah menyebutkan merek yang pertama kali disebut. Dimana merek-merek yang disebutkan kedua, ketiga dan seterusnya merupakan merek yang menempati brand recall dalam benak konsumen

3. Pengenalan Merek (Brand Recognition)
Merupakan tingkat minimal dari kesadaran merek yang merupakan pengenalan merek dengan bantuan, misalnya dengan bantuan daftar merek, daftar gambar, atau cap merek. Dan merek yang masuk dalam ingatan konsumen disebut brand recognition 

4. Tidak Menyadari Merek (Unware of Brand)
Merupakan tingkatan merek yang paling rendah dimana konsumen tidak menyadari akan eksistensi suatu merek.
Meraih kesadaran baik dalam tingkat pengenalan maupun pengingatan kembali melibatkan dua tugas yaitu: mendapatkan identitas merek dan menghubungkannya pada kelas produk tertentu.
Selanjutnya peran kesadaran seharusnya memberikan suatu alasan untuk diperhatikan dan dikenang. Ada banyak cara yang dapat ditempuh diantaranya adalah:
1. Menjadi suatu yang berbeda dan istimewa. Hal ini biasanya berkaitan dengan program iklan yang unik..
2. Melibatkan sebuah slogan atau jingle.
3. Menampakkan symbol. Sebuah symbol mengandung pencitraan visual yang jauh lebih mudah diketahui dan diingat kembali daripada sebuah kata atau frase.
4. Publisitas. Periklanan sangat cocok dalam membangkitkan kesadaran karena periklanan memungkinkan pesan atau audiens mengalami kedekatan, dan juga karena iklan pada umumnya merupakan suatu cara efisien untuk memberikan penampakan.
5. Sponsor kegiatan. Peran utama dari sebagian besar sponsor kegiatan adalah menciptakan atau memelihara kesadaran.
6. Perluasan merek. Salah satu cara mendapatkan pengingatan kembali merek adalah dengan meletakan merek tersebut pada produk lain.
7. Penggunaan tanda-tanda. Suatu kampanye kesadaran seringkali dapat dibantu dengan tanda-tanda dari kelas produk tertentu, merek atau kedua kemasannya dapat menjadi tanda yang penting bagi merek karena kemasan merupakan stimulus actual terhadap pembeli. 
2.3.4 Kesan Kualitas
Kesan kualitas (Perceived Quality) bisa didefinisikan sebagai persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkenaan dengan maksud yang diharapkan (Aaker, 1997 : 124)

Kesan kualitas merupakan suatu perasaan yang tidak nampak dan menyeluruh mengenai suatu merek. Tetapi biasanya kesan kualitas didasarkan pada dimensi-dimensi yang termasuk dalam karakteristik produk tersebut, dimana merek dikaitkan dengan hal-hal seperti keandalan dengan kinerja.
Menurut A. Aaker (1997 : 126) kesan kualitas memberikan nilai dalam beberapa bentuk, seperti: alasan untuk membeli, pemosisian, harga optimum, minat saluran distribusi, dan perluasan merek.
Secara umum kesan kualitas dapat menghasilkan beberapa nilai-nilai, yaitu:
a. Alasan konsumen untuk membeli 

b. Diferensiasi atau positioning product

c. Harga optimum

d. Kepentingan berbagai saluran distribusi 

e. Perluasan merek 

Kesan kualitas tidak dapat ditetapkan secara objektif, karena akan melibatkan hal-hal apa saja yang dianggap penting bagi pelanggan. Sedangkan antara pelanggan yang satu dengan yang lainnya memiliki kepentingan yang relative berbeda terhadap suatu produk atau jasa. Terdapat berbagai dimensi yang mendasari penilaian kesan kualitas akan bergabung pada konteksnya. Garvin dari Harvard menunjukkan tujuh dimensi kualitas produk sebagai berikut : (Aaker, 1997 : 134)

1. Kinerja (Performance)
2. Bagian-bagian tambahan dari produk (Features)
3. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance)

4. Keandalan (Reliability)
5. Ketahanan (Durability)
6. Pelayanan (Serviveability)

7. Hasil akhir (Fit and Finish)
2.3.5 Asosiasi Merek
Suatu asosiasi merek adalah segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai sebuah merek. 
Suatu merek yang telah mapan akan mempunyai posisi yang menonjol dalam suatu kompetisi karena didukung oleh berbagai asosiasi yang kuat. Merek ini akan bernilai tinggi untuk atribut-atribut yang dikehendaki seperti layanan yang bersahabat, atau menduduki suatu posisi yang berbeda dari posisi para pesaingnya.

Nilai yang mendasari sebuah merek seringkali merupakan sekumpulan asosiasi-asosiasinya. Asosiasi-asosiasi tersebut memberikan nilai dengan cara :
1. Membantu proses penyusunan informasi
Asosiasi-asosiasi dapat membantu mengikhtisarkan sekumpulan fakta dan spesifikasi yang mungkin sulit diproses dan diakses para pelanggan, dan akan menjadi mahal bagi perusahaan untuk mengkomunikasikannya. 
2.   Menciptakan suatu perbedaan (Diferensiasi)

Suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang penting bagi usaha membedakan. 
3.   Memberikan alasan untuk membeli

Banyak asosiasi merek membutuhkan berbagai atribut produk atau manfaat pelanggan (Customer Benefit) yang dapat memberikan suatu alasan spesifik untuk membeli dan menggunakan merek tersebut. Asosiasi-asosiasi ini merupakan landasan dari keputusan pembelian atau loyalitas merek
4.   Menciptakan sikap/perasaan positif

Beberapa asosiasi mampu merangsang suatu perasaan positif yang pada akhirnya menuju ke merek yang bersangkutan. 
5 Memberikan landasan untuk perluasan

Suatu asosiasi dapat menghasilkan landasan bagi suatu perluasan dengan menciptakan rasa kesesuaian (Sense of  Fit) antara merek dan sebuah produk baru, atau dengan menghadirkan alasan untuk membeli produk perluasan tersebut.
Jenis atau tipe asosiasi dapat ditunjukkan dalam sebelas tipe asosiasi yaitu: (Aaker, 1997 : 167)

1. Atribut Produk

Mengasosiasikan suatu objek dengan salah satu atribut atau karakteristik produk. 
      2.   Atribut tak berwujud

Suatu faktor tak berwujud merupakan atribut umum seperti kesan kualitas (tanpa memperinci sejauh mana kualitas yang ditawarkan), kemajuan teknologi (penampakan inovasi baru), atau dikaitkan dengan kesehatan (makanan bergizi tinggi). 
       3.   Manfaat bagi pelanggan

Sebagian besar atribut produk memberikan manfaat bagi pelanggan, maka biasanya terdapat hubungan diantara keduanya. 
      4    Harga Relatif

Asosiasi ini berkaitan erat dengan pemosisian suatu merek.

5    Penggunaan/Aplikasi

Pendekatan lain adalah mengasosiasikan merek tersebut dengan suatu penggunaan atau aplikasi tertentu. 
6    Pengguna/Pelanggan

Pendekatan lainnya adalah mengasosiasikan sebuah merek dengan sebuah tipe pengguna atau pelanggan dari produk tersebut. Strategi memposisikan pengguna (User Positioning Strategy) ini efektif karena hal ini dapat memadukan antara strategi pemosisian dan strategi segmentasi. 
7    Orang Terkenal

Orang terkenal biasanya mempunyai asosiasi yang kuat. Mengaitkan orang terkenal dengan sebuah merek dapat mentransferkan asosiasi-asosiasi ini ke merek tersebut. 
8 Gaya Hidup/Kepribadian

Sebuah merek atau bahkan sebuah mesin seperti mobil dapat diilhami oleh para pelanggan dengan aneka kepribadian dan karakteristik gaya hidup yang hampir sama. 
9    Kelas Produk

Beberapa merek perlu membuat keputusan pemosisian yang menentukan yang melibatkan asosiasi-asosiasi kelas produk. 
10  Para Pesaing

Di banyak contoh kasus, pesaing dapat menjadi aspek dominan dalam strategi pemosisian. Hal ini biasanya dilakukan melalui periklanan komperatif, di mana seorang pesaing dengan eksplisit disebutkan dan dibandingkan berkenaan dengan satu karakteristik produk atau lebih. 
11 Negara atau Wilayah Geografis

Sebuah negara dapat menjadi symbol yang kuat, asalkan negara itu mempunyai hubungan yang erat dengan produk, bahan, dan kapabilitas. 
2.4 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 
Berdasarkan tujuan pembelian konsumen dapat diklarifikasikan menjadi 2 kelompok, yaitu konsumen akhir (individual dan konsumen organisasional, konsumen organisasional, konsumen industrial, konsumen antara, dan konsumen bisnis). Konsumen akhir terdiri atas individu dan rumah tangga yang tujuan pembeliannya adalah untuk memenuhi kebutuhan sendiri atau untuk dikonsumsi. Konsumen organisasional terdiri atas organisasi, pemakai industri, pedagang dan lembaga non profit yang tujuan pembeliannya untuk keperluan bisnis (memperoleh laba) atau untuk meningkatkan kesejahteraan anggotanya.

Dalam keputusan membeli konsumen seringkali ada lebih dari dua pihak yang terlibat dalam proses pembelian. Umumnya ada lima peran yang dapat dilakukan seorang konsumen. Adakalanya kelima peran ini dipegang oleh satu orang, namun sering kali pula peranan tersebut dilakukan oleh beberapa orang. Menurut Kotler (1997:159) kelima peranan tersebut meliputi :

1. Pemrakarsa (Initiator), yaitu orang yang pertama kali menyadari adanya keinginan atau kebutuhan yang belum terpenuhi dan mengusulkan ide untuk membeli suatu barang atau jasa tertentu

2. Pemberi Pengaruh (Influencer), yaitu orang yang pandangan, nasihat atau pendapatnya mempengaruhi keputusan pembelian.

3. Pengambilan Keputusan (Decider), yaitu orang yang mengambil keputusan pembelian

4. Pembeli (Buyer), yaitu orang yang melakukan pembelian 

5. Pemakai (User), yaitu orang yang mengkonsumsi atau menggunakan barang atau jasa yang dibeli

2.4.1 Jenis-jenis Tingkah Laku Keputusan Pembelain  

Pembuatan keputusan pembelian yang dilakukan konsumen berbeda-beda sesuai dengan jenis keputusan pembeliannya, semakin komplek keputusan untuk membeli sesuatu, kemungkinan akan lebih banyak melibatkan pertimbangan pembeli. Kotler (2000:177) membedakan empat tipe prilaku pembelian berdasarkan derajat keterlibatan konsumen dalam membeli dan derajat perbedaan diantaranya beberapa merek.Keempat tipe tersebut terlihat pada tabel dibawah ini 
	
	High involvement
	Low involvement

	Significant differences between brands

Few differences between brands
	Complex buying behavior

Dissonances reducing buying behavior
	Variety seeking buying behavior

Habitual buying behavior 


Tabel 2.1

Jenis Tingkah Laku Keputusan Pembelian Konsumen

Sumber : Philip Kotler, Marketing Management
Perbedaan besar antara merek (Significant Differences Between Brands), artinya bahwa konsumen memandang adanya perbedaan yang signifikan diantara berbagai merek. Sedangkan sedikit perbedaan antara merek (Few Differences Between Brands), konsumen hanya melihat sedikit perbedaan dalam merek-merek dan tidak adanya perbedaan merek yang signifikan

1. Tingkah laku membeli yang komplek (Complex Buying Behavior) 

Konsumen terlibat dalam tingkah laku pembelian yang rumit saat mereka sangat terlibat dalam sebuah pembelian dan menyadari adanya perbedaan signifikan, diantaranya berbagai merek. Hal ini biasanya merupakan kasus saat produk yang bersangkutan mahal, jarang dibeli, beresiko, dan sangat mengekspresikan pribadi

2. Tingkah laku membeli yang mengurangi ketidak cocokan (Dissonance Reducing Buying Behavior)

Terkadang konsumen sangat terlibat dalam sebuah pembelian namun melihat sedikit perbedaan diantara merek-merek dan tidak melihat adanya perbedaan merek yang signifikan. Keterlibatan yang tinggi didasari oleh fakta bahwa pembelian tersebut mahal, jarang dilakukan, dan beresiko.

3. Tingkah laku membeli yang merupakan kebiasaan (Habitual Buying Behavior)

Terjadi dibawah kondisi keterlibatan konsumen yang rendah dan tidak adanya perbedaan merek yang dirasakan besar dan signifikan, dalam hal ini, tingkah laku konsumen tidak diteruskan lewat urutan keyakinan sikap tingkah laku yang biasa 

4. Tingkah laku yang mencari variasi (Variety Seeking Buying Behavior)

Tingkah laku membeli yang mencari variasi dalam situasi yang ditandai oleh keterlibatan konsumen rendah, tetapi perbedaan merek dianggap berarti.
2.4.2 Tahapan-tahapan Proses Keputusan Pembelian 
Menurut Kotler (2002:204), dalam memenuhi kebutuhannya konsumen akan berada dalam suatu proses keputusan pembelian yang terdiri dari lima tahapan yaitu :



Gambar 2.4

Tahapan Proses Keputusan Pembelian

Sumber : (Kotler,2004:204)
Gambar tersebut menyiratkan bahwa konsumen melewati kelima tahap seluruhnya pada setiap pembelian. Namun dalam pembelian yang lebih rutin, konsumen seringkali melompati membalik beberapa tahap ini.
1. Proses pengenalan kebutuhan, yaitu ketika konsumen mengenali adanya masalah atau kebutuhan. Proses pembelian dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan konsumen. Konsumen menyadari suatu perbedaan antara keadaan sebenarnya dengan keadaan yang diinginkan. Kebutuhan itu akan digerakan oleh rangsangan dari dalam maupun dari luar dirinya. Para produsen perlu meneliti konsumen untuk memperoleh jawaban apa kebutuhan yang dirasakan atau masalah yang timbul, apa yang menyebabkan semua itu muncul dan bagaiman kebutuhan atau masalah ini menyebabkan konsumen mencari produk tertentu tadi.
2. Proses pencarian informasi. Setelah mengenali masalah yang dihadapinya konsumen mungkin akan mencari informasi yang lebih lanjut atau mungkin tidak. Tahap ini merupakan tahapan yang merangsang konsumen untuk mencari informasi lebih banyak, konsumen mungkin hanya meningkatkan perhatian atau mungkin aktif mencari informasi. Jika dorongan konsumen kuat dan objek (Produk) yang dapat memuaskan kebutuhan tersedia, konsumen akan membeli produk tersebut. Sumber informasi konsumen digolongkan kedalam 4 kelompok yaitu :
a. sumber pribadi; keluarga, teman, tetangga, kenalan

b. sumber komersial; iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, pajangan ditko
c. sumber public; media masa, organisasi penentu peringkat konsumen

d. sumber pengalaman; penanganan, pengkajian, pemakaian produk

3.    Evaluasi berbagai alternative merek. Pada tahapan ini konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek alternative dalam perangkap pilihan. Tidak ada proses evaluasi tunggal sederhana yang digunakan oleh semua konsumen atau oleh satu konsumen dalam semua situasi pembelian. Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan, dan model-model yang terbaru memandang proses evaluasi konsumen sebagai proses yang berorientasi kognitif. Yaitu, model tersebut menganggap konsumen membentuk penilaian atas produk terutama secara sadar atau rasional. 
4.    Pilihan atas merek produk untuk dibeli. Dalam tahap ini dimana konsumen benar-benar membeli produk. Dalam tahap evaluasi, konsumen membuat peringkat merek dan membentuk niat untuk membeli. Pada umumnya, keputusan membeli konsumen adalah membeli merek yang paling disukai, tetapi dua faktor dapat muncul antara niat untuk membeli dan keputusan untuk membeli, yaitu:

a. Sikap orang lain. Sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternative yang disukai seseorang akan menggantung pada dua hal; kesatu, intensitas sikap negative arang lain terhadap alternative yang disukai oleh konsumen, dan kedua, motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain

b. Faktor situasi yang tidak terantisipasi yang dapat muncul dan mengubah niat pembelian

5.  Perilaku pasca pembelian. Dalam tahap ini konsumen mengambil tindakan lebih lanjut setelah membeli berdasarkan pada rasa puas dan tidak puas. Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Tugas pemasar tidak berakhir produk dibeli, melainkan berlanjut hingga periode pasca pembelian. Pemasar harus memantau kepuasan pembelian, tindakan pasca pembelian, dan pemakaian produk pasca pembelian.
Hal ini tidak selalu terjadi, khususnya dalam pembelian produk yang kurang memerlukan keterlibatan konsumen, sehingga konsumen dapat melompati satu atau beberapa tahap. 

2.5.   Pengaruh  Ekuitas Merek Terhadap Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 
Setiap hari konsumen menetukan pilihan pembelian dalam perkembangan konsep modern konsumen ditempatkan sebagai sentral perhatian. Setiap perusahaan merasa perlu untuk menyelidiki keputusan pembelian konsumen  secara terperinci, apa yang dibeli konsumen , kapan dan dimana mereka membeli, berapa banyak mereka membeli,dan mengapa mereka sampai membeli, dalam rangka mengembangkan strategi pemasaran yang diharapkan mampu meraih pangsa pasar yang tersedia.

Banyak faktor yang dapat mempengaruhi perilaku pembelian konsumen, salah satu strategi perusahaan dalam membentuk perilaku pembelian konsumen adalah dengan menciptakan merek. Merek merupakan hal yang sangat penting baik bagi konsumen maupun bagi produsen.
 Bila tidak ada merek konsumen harus mengevaluasi semua produk yang tidak memiliki merek setiap kali mereka akan melakukan pembelian.
Merek juga membantu meyakinkan konsumen bahwa mereka akan mendapatkan kualitas yang konsisten ketika mereka membeli produk tersebut.
David Arnold (1996:2) mengemukakan bahwa: 
“Merek itu berkaitan dengan cara konsumen merasa dan membeli barang-barang bukan sekedar sebuah karakteristik barng-barang tertentu”.
 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan Peter & Olsen (1994) tentang pengambilan keputusan pembelian Freddy Rangkuti (2002:21) menyatakan bahwa: “Apabila pelanggan dihadapkan pada pilihan seperti nama merek, harga serta berbagai atribut produk lainnya ia akan cenderung memilih nama merek terlebih dahulu setelah itu baru memikirkan harga “.
Dari sisi produsen, merek dapat dipromosikan, merek dapat dengan mudah diketahui ketika diperlihatkan atau ditempatkan pada suatu display. Selain itu merek dapat dipakai untuk mengurangi perbandingan harga karena merek adalah salah satu faktor yang perlu dipertimbangkan dalam membandingkan produk-produk sejenis yang berbeda.

Hal ini sesuai dengan pendapat Freddy Rangkuti (2002:63) yang mengemukakan bahwa: 
“Perusahaan yang memiliki basis pelanggan yang mempunyai loyalitas merek yang tinggi dapat mengurangi biaya pemasaran perusahaan, karena biaya untuk mempertahankan pelanggan jauh lebih murah dibandingkan mendapatkan pelanggan baru. Keuntungan kedua, loyalitas merek yang tinggi dapat meningkatkan perdagangan”
Sedangkan Darmadi Duriato (2001:7)  menjelaskan bahwa:
 “Brand equity yang kuat dapat meningkatkan penjualan karena mampu menciptakan loyalitas saluran distribusi.”
Untuk memasarkan produknya perusahaan sebagai produsen sangat memerlukan saluran distribusi. Membentuk saluran distribusi yang kuat tidaklah mudah, perusahaan harus mencari apa distributor yang mau bersedia menjual produknya, perusahaan juga harus memberikan jaminan bahwa produk yang mereka tawarkan memiliki daya jual yang tinggi dan dikenal oleh konsumen, karena apabila merek produk yang ditawarkan perusahaan tersebut kurang dikenal oleh konsumen maka para distributornya akan kesulitan dalam menawarkan produk tersebut sebagai konsumen.
Perusahaan harus dapat meyakinkan dan memberikan jaminan bahwa produk yang akan ditawarkan tersebut memiliki daya jual yang tinggi, yaitu dengan memberikan jaminan bahwa merek produk yang akan ditawarkan telah memiliki nilai ekuitas merek yang tinggi sehingga calon konsumen tentunya akan dengan mudah mengenal dan akhirnya memutuskan untuk membeli produk tersebut.  
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