BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1
Pengertian Citra


Citra dapat diukur melalui pendapat , kesan, tanggapan seseorang dengan tujuan untuk mengetahui secara pasti apa yang ada dalam pikiran setiap individu mengenai suatu objek, bagaimana mereka memahami dan apa yang mereka sukai atau tidak dari objek tersebut. Dimana suatu citra terhadap satu objek sama bagi semua orang. 

Defenisi Citra menurut Kotler (2005:607) menyatakan: “ Image is the set beliefs, ideas, and impressions that a person hold regarding an object. People’s attitude and actions towards an object are highly conditioned by that object’s image”
(Citra adalah seperangkat keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu objek sangat ditentukan oleh citranya).
Sedangkan Citra menurut Assael (1987:162) adalah “ An image is total perception of the subject that is formed by processing information from various sources over time”. (Citra adalah keseluruhan persepsi dari suatu objek yang didapat melalui proses informasi dari berbagai sumber). 
Sedangkan menurut Aaker (1997:77) Citra adalah “ The total impression of what person or group of people think and object”. (Citra adalah keseluruhan kesan dari suatu objek yang ditangkap oleh kelompok atau individu mengenai suatu hal).

Citra nerupakan hasil evaluasi dari diri seseorang berdasarkan pengertian dan pemahaman terhadap rangsangan yang telah diolah, diorganisasikan dan disimpan dalam benak konsumen.

2.2
Pengertian Merek


Merek merupakan ciri-ciri produk yang penting dan dapat mempengaruhi kegiatan-kegiatan pemasaran dari sebuah pemasaran. 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.

David A.Aaker (1997:7) berpendapat bahwa merek (brand) : “ A brand is a distinguislang 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 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.

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 mengidentifikasikan 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.

2.2.1
Dimensi merek


Gary 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 di jual 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.  Afinity

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

2.2.2
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 di pasaran. Nama merek yang baik dapat membantu popularitas merek, nama merek dapat menceritakan sesuatu yang penting mengenai perusahaan atau produknya.


Perusahaan yang bersaing di pasar internasional menghadapi masalah khusus dalam memilih nama merek. Suatu nama yang menyandang citra yang positif di satu bahasa bisa tidak berarti apa-apa di lain 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 dengansatu cara

· Dapat diucapkan dalam semua bahasa

· Menyarankan manfaat produk

· tidak ofensif cabul atau negatif

· Selalu tepat waktu(tidak ketinggalan jaman)

· Mengadaptasi semua media iklan

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

Sumber : Inti sari pemasaran. Sebuah ancaman manajerial global, Mc carthy-perreault, Binarupa aksara, Jakarta: 1995
Sebuah merek yang baik 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.

2.3
Citra merek (brand image)
2.3.1
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 Aaker (1997:69) Citra merek (brand image) adalah:

“ Citra merek adalah bagaimana konsumen dan yang lainnya memahami atau menerima suatu merek”. Maksudnya yaitu citra merek merupakan persepsi yang ada di benak konsumen dan yang lainnya terhadap suatu merek.

Kotler (2005:404) berpendapat bahwa citra merek(brand image) adalah

“The set of  held about a particular brand  is known as the brand image”. Artinya Citra merek adalah sekumpulan nilai mengenai merek-merek.

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 di benak 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. 
2.3.2
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” di pasaran bahkan meskipun konsumen tidak dapat mengingat merek itu tanpa bantuan. Citra (image) konsumen tentang merek adalah penting untuk strategi pemasaran perusahaan, suatu citra dapat di buat untuk beberapa manfaat yaitu:

1.  Citra dapat di buat sebagai tujuan (goal) di dalam strategi pemasaran.

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

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

4.  Citra merek dapat di pergunakan untuk mengevaluasi efektifitas dari strategi pemasaran.

5.  Citra merek dapat di hasilkan dari faktor-faktor lain di luar usaha-usaha strategi pemasaran.
2.4
Loyalitas

2.4.1
Pengertian Loyalitas konsumen


Memiliki pelanggan-pelanggan yang loyal adalah tujuan akhir dari semua perusahaan. Namun sebagian besar dari perusahaan atau produsen tidak mengetahui bahwa loyalitas pelanggan dapat dibentuk melalui beberapa tahapan, mulai dari mencari calon pelanggan potensial sampai dengan advocate customers yang akan membawa keuntungan bagi perusahaan.


Sebelum membahas lebih lanjut mengenai hal-hal apa saja yang perlu dilakukan untuk membentuk loyalitas. Perlu diketahui definisi loyalitas konsumen, adapun definisi loyalitas menurut Griffin (2002:15) adalah: “ customer loyalty is behaviour based and is defined as non- random purchase expressed over time by some decision making unit”. Selanjutnya Griffin (2002:12) mengemukakan keuntungan-keuntungan yang akan diperoleh perusahaan apabila memiliki pelanggan yang loyal antara lain:

1.
Mengurangi biaya-biaya pemasaran (memperoleh pelanggan baru membutuhkan biaya yang lebih besar)

2.
Biaya-biaya transaksi yang lebih rendah seperti negosiasi kontrak dan pemrosesan pesanan.

3.
Mengurangi pengeluaran-pengeluaran customer turnover (lebih sedikit diperlukan pengganti dari pelanggan yang pergi)

4.
Meningkatkan keberhasilan penjualan silang (cross selling), mengarah pada customer share yang lebih besar

5.
Word of mouth yang lebih positif, dengan asumsi bahwa pelanggan yang loyal berarti mereka merasa puas.

6.
Mengurangi biaya-biaya kegagalan (pengurangan dalam pengerjaan kembali, tuntutan jaminan dan semacamnya).

Oliver (1997:392) mengemukakan tentang defenisi loyalitas konsumen adalah “ Customer loyalty is a deeply held commitment to re-buy or pepatonize preferred produduct or service consistenly in the future, despite the influences and marketing effort having the potential to caese switching behaviour”.

Bedasarkan pengertian tersebut kesetiaan merupakan suatu komitmen untuk tetap menggunakan suatu produk/ jasa tanpa terpengaruh oleh usaha yang dilakukan perusahaan produk pesaing.


Loyalitas konsumen terhadap suatu merek pada umumnya dapat dikelompokkan dalam beberapa tingkatan seperti yang ditunjukkan dalam gambar 2.2 masing-masing tingkatan menunjukkan suatu tantangan pemasaran dan asset yang berbeda untuk dikelola dan dimanfaatkan.
Hill (1996:60) menggambarkan tingkatan loyalitas pelanggan sebagai berikut:





Sumber : Nigel Hill, 1996:61, Griffin, 1997:34-35
Gambar 2.2
The Loyalty Pyramid
Menurut Griffin (2002: 35) Tahap loyalitas tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:

1.
First Time Customers


Yaitu membeli untuk yang pertama kalinya. Mereka masih tergolong konsumen yang baru.

2.
Repeat Customers

Yaitu konsumen yang telah melakukan pembelian / menggunakan suatu jasa sebanyak dua, tiga kali atau lebih. Mereka adalah yang melakukan pembelian atas produk yang sama sebanyak dua kali atau membeli dua macam produk yang berbeda dalam dua kesempatan yang berbeda pula.

3.
Clients


Clients membeli semua barang/ jasa yang ditawarkan, yang mereka butuhkan. Mereka membeli secara teratur, hubungan dengan jenis konsumen ini sudah kuat dan berlangsung lama yang membuat mereka tidak terpengaruh oleh tarikan persaingan produk lain.

4.
Advocates


Seperti layaknya klien, advocates membeli seluruh barang / jasa yang ditawarkan yang ia butuhkan serta melakukan pembelian secara teratur. Sebagai tambahan, mereka mendorong teman-teman mereka yang lain agar membeli barang / jasa tersebut. Ia membicarakan tentang barang / jasa tersebut, dan membawa konsumen untuk perusahaan tersebut.

5.
Partners


Konsumen pada tingkat ini adalah yang merasakan saling merasakan saling ketergantungan dalam aktivitas bersama untuk saling mendapatkan keuntungan (partners)


[image: image1]Sumber : Dick Syamsurizal, Branding Alternatif : 2001:45

Gambar 2.3

Piramida Loyalitas Konsumen terhadap suatu merek
Tingkat loyalitas yang paling bawah merupakan kelompok pembeli non-loyal yang sama sekali tidak tertarik kepada suatu merek. Setiap merek dirasakan memadai dan nama merek memainkan peranan kecil didalam keputusan membeli.

Tingkat kedua meliputi para pembeli yang puas dengan suatu produk atau sekurang-kurangnya tidak kecewa dengan suatu produk. Pada dasarnya tidak terdapat dimensi ketidakpuasan yang cukup memadai untuk mendorong suatu perubahan terutama jika pergantian tersebut memerlukan suatu upaya tambahan.

Tingkat ketiga terdiri dari para konsumen yang juga puas akan suatu produk/merek dan disamping itu, merasakan adanya suatu pengorbanan (waktu, uang, resiko) sehubungan dengan upaya untuk melakukan penggantian.

Tingkat keempat terdiri dari para konsumen yang betul-betul menyukai merek. Pilihan mereka atas suatu merek bisa berdasarkan suatu assosiasi seperti simbol, pengalaman-pengalaman dalam menggunakan atau dirasakan adanya suatu kualitas yang tinggi.

Tingkat paling atas atau kelima merupakan pelanggan-pelanggan yang ikut terlibat. Mereka memiliki suatu kebanggaan untuk diketahui bahwa dirinya memiliki dan / atau sedang memakai suatu merek.


Kelima tingkatan loyalitas tersebut sesuai dengan keadaan dimana mereka tidak selalu tampak dalam bentuk asli. Disamping itu, penting untuk diperhatikan bahwa loyalitas merek secara kualitas berbeda dari dimensi-dimensi utama lainnya yang membentuk nilai atau kekayaan suatu merek seperti brand awareness (pengetahuan akan merek), assosiation (assosiasi), perceived quality (kualitas yang dirasakan), karena loyalitas lebih erat hubungannya dengan pengalaman dalam menggunakannya dan loyalitas tidak mungkin ada tanpa melakukan pembelian dan pengalaman menggunakan sebelumnya.

Menurut Fandy Tjiptono (2000:111) yaitu “ Loyalitas sebagai situasi dimana konsumen bersikap positif terhadap produk atau produsen (penyedia jasa) dan disertai pola pembelian ulang yang konsisten”.
Sedangkan menurut Ujang Sumarwan (2002:326) loyalitas merek diartikan “ Sebagai sikap positif seseorang konsumen terhadap suatu merek, konsumen memiliki keinginan kuat untuk membeli ulang merek yang sama pada saat sekarang maupun masa datang”.

Kepuasan konsumen salah satu faktor penentu loyalitas konsumen, faktor lainnya adalah rintangan pengalihan (switching barriers) pemasok dan keluhan .

Berikut ini gambar tentang kepuasan dan loyalitas konsumen.


[image: image2]
Gambar 2.3

Diagram kepuasan dan loyalitas konsumen
2.4.2
Karakteristik loyalitas konsumen


Pelanggan yang loyal merupakan asset tak ternilai bagi perusahaan, karena karakteristik dari pelanggan yang loyal menurut Griffin (2002:31) antara lain

1.  Melakukan pembelian secara berulang

2.  Membeli produk lain dari produsen yang sama

3.  Merekomendasikan kepada orang lain

4.  Menunjukkan kekebalan (tak terpengaruh) oleh daya tarik produk pesaing.

2.4.3
Tipe Loyalty

Loyalitas terbagi atas dua faktor yang mempengaruhi emosional/ perasaan (attachment) dan pola pengulangan (repeat patronage) dalam mengkonsumsi produk maupun jasa.(Griffin, 2002:22)

Terdapat empat(4) loyalitas : No loyalty, Inertia loyalty, Latent loyalty dan Premium loyalty. Keempat itu muncul ketika ikatan emosional yang tinggi dan rendah berklasifikasi silang dengan pengulangan dalam pola mengkonsumsi yang tinggi dan rendah.
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Relative

Attachment
1.
No loyalty

No loyalty tercipta dari rendahnya level ikatan emosional yang terlibat dengan rendahnya level pengurangan pembelian. Secara umum perusahaan harus menghindari pada sasaran yang “no loyalty” karena sulit untuk membenahi mereka menjadi pelanggan yang loyal sehingga akan sulit meningkatkan kekuatan financial perusahaan.

2.
Inertia Loyalty

Pada inertia loyalty pelanggan mengkonsumsi karena kebiasaan. Faktor situasional dan tanpa ada sikap mempengaruhi dalam mengambil keputusan mengkonsumsi sehingga mudah untuk berpaling pada produk atau jasa pesaing perusahaan. Pelanggan seperti ini dapat diganti menjadi loyal jika perusahaan meningkatkan frekwensi kedekatannya pada pelanggan serta diferensiasi produk/ jasa yang positif.

3.
Latent Loyalty

Pada tipe ini terdapat tingginya ikatan level emosional dengan rendahnya pengulangan mengkonsumsi. Faktor situasional lebih menentukan dalam pengulangan mengkonsumsi dibanding pengaruh sikap.

4.
Premium Loyalty


Pada saat ini pelanggan bangga dan menggunakan produk / jasa dan dengan senang hati membagi informasi tentang produk atau jasa tersebut.
2.4.4
Jenis Loyalitas


Menurut Teddy Pawitra (2001:41) mengemukakan bahwa loyalitas konsumen dapat di kelompokkan ke dalam dua kelompok yaitu loyalitas merek dan loyalitas toko, loyalitas merek dapat dipresentasikan sebagai sikap menyenangi terhadap suatu merek itu sepanjang waktu, sedangkan loyalitas toko didefinisikan perilaku konsumen yang konsisten dalam mengunjungi  toko dimana konsumen bisa membeli merek produk yang di ingini.

Raju (dalam buku Teddy Pawitra 2001:43) menyatakan bahwa jika konsumen menjadi loyal terhadap satu merek tertentu di sebabkan oleh kualitas. Produk yang memuaskan dalam store loyalty penyebabnya adalah kualitas pelayanan yang di berikan oleh pengelola dan karyawan toko. Loyalitas konsumen merupakan komitmen konsumen terhadap suatu merek, toko atau pemasok berdasarkan sifat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten. Dari pengertian di atas terdapat dua hal penting yaitu loyalitas sebagai perilaku dan loyalitas 

2.5
Hubungan Citra merek dengan Loyalitas konsumen

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 di hasilkannya. Merek (brand) kerap kali di hubungkan dengan pembelian ulang. sehingga dapat memuaskan konsumen, maka konsumen akan menjadi loyal terhadap merek yang mereka gunakan baik produk maupun jasa. Konsumen yang setia pada merek tertentu cenderung “terikat” pada merek tersebut dan akan membeli produk yang sama lagi sekalipun tersedia banyak alternative lainnya (Tjiptono 2000:108)
Hubungan antara Citra merek dengan Loyalitas konsumen terletak pada keyakinan- keyakinan dan pilihan konsumen (preference) atas suatu merek adalah merupakan sikap konsumen.  

Freddy Rangkuti (2000:44) yang mengatakan:

“Apabila konsumen beranggapan bahwa merek tertentu secara fisik berbeda dari merek pesaing, citra merek tersebut akan melekat secara terus menerus sehingga dapat membentuk kesetiaan terhadap merek tertentu yang disebut dengan loyalitas merek”.

Menurut Jenni Siat dalam Majalah Usahawan No.03 tahun XXVI mengatakan bahwa : pelanggan yang loyal merupakan harga yang paling berharga bagi perusahaan dalam meningkatkan profitabilitas perusahaan “ (1997:4). Kunci loyalitas konsumen ini terletak pada pengertian yang mendalam tentang konsumen terutama kepuasannya yang dilakukan antara lain lewat analisis perilaku pembelian, pengamatan tentang preferensi merek dan produk (barang atau jasa), frekwensi pembelian, waktu membeli, pola pikir, keinginan dan lain-lain. Untuk mengetahui semua itu perusahaan melalui pemasarnya harus banyak belajar dari pelanggan. Jika perusahaan ingin membangkitkan loyalitas, perusahaan harus konsen terhadap upaya tersebut. Perusahaan harus memberikan manfaat-manfaat yang lebih terutama yang berhubungan dengan kualitas barang yang di hasilkan kepada konsumen yang loyal agar mereka tetap setia.  
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