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BAB II

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

2.1. Kajian Pustaka
2.1.1. Citra Merek

2.1.1.1.
Pengertian Merek


Merek merupakan nama pada sebuah produk, selain nama pada sebuah produk merek juga merupakan alat untuk ciri dan daya tarik tersendiri pada produk.


Penerapan merek yang tepat pada produk dapat memberikan nilai tersendiri dan akan mejadikan identitas pada produk, yang nantinya akan mempunyai citra, baik itu citra yang positif ataupun citra yang negative.

Dengan citra yang positif perusahaan akan diuntungkan karna konsumen akan dengan mudah mengingat merek produk bercitra positif sesuai dengan kebutuhannya, berikut beberapa pengertian citra menurut para ahli:

Menurut Philip Kotler (2003;349) yaitu:

“Brand is a name, term, sign, symbol, or design, or combination of them, intended to identify the goods and services of one seller or group of sellers and differentiance them from those of competitors”.

Defenisi di atas dapat diartikan sebagai berikut:

“Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau kombinasi semua unsur tersebut, yang bertujuan untuk mengidentifikasi produk atau jasa dari individual atau kelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing”.
Menurut American Marketing Association diterjemahkan Molan (Kotler, 2005;82):
“Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau kombinasi semuanya yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari barang atau jasa pesaing”.
Pengertian Merek menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (2003;349) :
“Merek adalah suatu nama, kata, tanda, simbol, atau desain, atau kombinasi dari semuanya yang mengidentifikasikan pembuat atau penjual produk dan jasa tertentu.”
2.1.1.2. Tingkatan Merek
Menurut Kotler diterjemahkan oleh Molan (2005;82) tingkatan merek dapat di bagi menjadi enam yaitu:

1. Atribut

 Setiap merek memiliki atribut. Atribut ini perlu dikelola dan diciptakan    agar pelanggan dapat mengetahui dengan pasti atribut-atribut apa saja yang terkandung dalam suatu merek.

2. Manfaat

Selain atribut, merek juga memiliki serangkaian manfaat. Konsumen tidak saja membeli atribut tetapi juga membeli manfaat.

3. Nilai

Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai bagi produsen. Merek yang memiliki nilai tinggi dan dihargai oleh konsumen sebagai merek yang berkualitas dan berkelas, sehingga dapat mencerminkan siapa pengguna merek tersebut.

4. Budaya

Merek memiliki budaya tertentu yang dapat mempengaruhinya.

5. Kepribadian

Merek memiliki kepribadian, yaitu kepribadian bagi para penggunanya. Jadi diharapkan dengan menggunakan merek, kepribadian si pengguna akan tercermin dengan merek yang digunakan.

6. Pemakai

Merek menunjukan jenis konsumen pemakai merek tersebut. Itulah sebabnya para pemasar selalu menggunakan orang-orang yang terkenal untuk penggunaan mereknya.

Tantangan dalam pemberian merek adalah untuk mengembangkan sekumpulan pengertian-pengertian yang mendalam tentang merek. 

Pada saat ini banyak kesalahan-kesalahan yang sering dilakukan oleh pemasar yaitu dengan hanya mempromosikan merek saja tanpa melihat keunggulan dan manfaat dari suatu produk atau jasa yang ditawarkan. Hal ini dapat mengakibatkan:

· Pembeli tidak tertarik pada atribut merek karena sesungguhnya mereka lebih tertarik pada manfaat merek.

· Pesaing dapat dengan mudah meniru atribut-atribut tersebut.

· Atribut yang sekarang ini kelak akan berkurang nilainya.

Dikarenakan oleh hal tersebut merek harus dipromosikan dengan keunggulan dan manfaat dari suatu produk yang ditawarkan.
2.1.1.3. Karakteristik Merek

Menurut Freddy Rangkuty (2002;37) karakteristik merek adalah sebagai berikut:

1. Nama merek harus menunjukan manfaat dan mutu produk tersebut.

2. Nama merek harus mudah diucapkan, dikenal, dan diingat.

3. Nama merek harus mudah terbedakan, artinya harus spesifik dan khusus.

4. Nama merek harus mudah diterjemahkan ke dalam berbagai bahasa asing.

5. Nama merek harus bisa memperoleh hak untuk didaftarkan dan mendapat perlindungan hukum.

Suatu merek yang baik harus dapat memenuhi karakteristik di atas, meskipun pada kenyataannya tidak semua merek tersebut dapat memenuhi karakteristik tersebut. Tetapi bagi perusahaan yang ingin memiliki keunggulan bersaing, mereka akan berusaha untuk memenuhi kriteria-kriteria tersebut bagi produk yang dihasilkannya sehingga perusahaan dapat memenuhi tujuan dari pemberian merek.
2.1.1.4. Manpaat Merek

Menurut Kotler diterjemahkan oleh Molan (2005;90) menyatakan sebagai berikut:

1. Manfaat merek ditinjau dari sudut pandang produsen

a. Nama merek memudahkan penjual mengolah atau memproses pesanan-pesanan dan menelusuri masalah.

b. Nama merek dan tanda merek penjual tersebut memberikan perlindungan hukum atas ciri-ciri produk yang unik. 

c. Nama merek memberikan kesempatan kepada penjual untuk menarik pelanggan yang setia dan memberikan keuntungan. Loyalitas merek memberikan perlindungan kepada penjual dari persaingan.

d. Penggunaan merek membantu penjual tersebut melakukan segmentasi pasar.

e. Merek yang kuat membantu membangun citra perusahaan tersebut, yang lebih memudahkannya meluncurkan merek-merek baru dan diterima oleh distributor dan konsumen.

2. Manfaat merek ditinjau dari sudut pandang konsumen

a. Merek dapat membedakan produk tanpa harus diperiksa secara teliti.

b. Merek menunjukan kepada pembeli mengenai mutu produk.

c. Merek meningkatkan efisiensi pembeli.

d. Merek membantu konsumen mendapatkan beberapa informasi tentang produk tersebut.

Selain memberikan manfaat bagi produsen dan konsumen, merek juga memberikan manfaat bagi distributor. Berikut ini alasan distributor menggunakan merek, yaitu:

a. Distributor menggunakan merek bertujuan agar penyaluran barang lebih mudah.

b. Dapat mengidentifikasikan pemasok.

c. Agar standar kualitas yang telah ditanamkan dapat dipertahankan.

d. Meningkatkan prefensi bagi pembeli dan bebas menentukan harga.

2.1.1.5. Pengertian Citra

citra merupakan hal yang sangat penting, citra yang positif akan menguntungkan perusahaan dan citra yang buruk akan merugikan perusahaan dengan demikian citra mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan pembelian produk.
Menurut Kotler ( 2005 : 338 ) yang di alih bahasakan oleh Hendra Teguh, dan Ronny adalah :
“ Citra adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya yang di pengaruhi oleh banyak faktor diluar kontror perusahaan “
Menurut Aaker ( 2000 : 60 ) yang di alih bahasakan oleh Aris Ananda adalah 

“ Citra adalah keseluruhan pesan yang di pikirkan dan yang di ketahui oleh seseorang atau sekelompok orang mengenai suatu hal “
Menurut Sutisna ( 2001 : 83 ) adalah : 
“ Citra adalah total persepsi terhadap suatu obyek, yang di bentuk dengan memproses informasi dari berbagai sumber setiap waktu “.  
2.1.1.6. Pengertian Citra Merek

Dalam membentuk citra merek, kita memasuki dunia persepsi. Image adalah persepsi yang relatif konsisten dalam jangka panjang. Tidak mudah untuk membentuk Citra, tetapi sekali terbentuk Citra tidak mudah untuk dirubah. Citra yang dibentuk oleh perusahaan tidak sekedar citra positif, melainkan Citra yang jelas, berbeda dan secara relatif lebih unggul dibanding pesaing.


Konsumen mengembangkan keyakinan atas merek (brand beliefs) di mana setiap merek mewakili setiap atribut, sehingga kumpulan dari keyakinan konsumen dan suatu merek akan menghasilkan Citra Merek. Citra Merek mempresentasikan keseluruhan persepsi terhadap merek yang dibentuk dari informasi yang diperoleh dan pengalaman masa lalu terhadap merek tersebut. Citra suatu perusahaan atau suatu merek akan efektif bila melakukan tiga hal yaitu:

1. Menempatkan karakter produk dan usulan nilai.

2. Menyampaikan karakter produk dengan cara yang berbeda sehingga tidak dikacaukan oleh karakter pesaing.

3. Memberikan kekuatan emosional yang lebih dari sekedar citra mental.

Dan yang perlu diperhatikan adalah bagaimana caranya untuk mempertahankan dan meningkatkan citra merek yang sudah positif di benak konsumen.

Menurut Kotler diterjemahkan oleh Molan (2005;226) Citra merek adalah:

“Kumpulan keyakinan atau kepercayaan atas merek tertentu”.

Menurut Rangkuti (2002;43):
“Citra Merek adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk di benak konsumen”.

Sedangkan menurut Ismail Solihin (2004;19) menyatakan bahwa:

“Citra Merek  merupakan segala sesuatu tentang merek suatu produk yang dipikirkan, dirasakan dan divisualisasi oleh konsumen”.
Menurut Teguh Poeradisastra ( 2005:25 ), “ Citra merek positif dapat membantu agar konsumen lebih mudah mengingatnya sehingga mempermudah pengambilan keputusan ketika melakukan pembelian”.
Dari defenisi-defenisi di atas, dapat dirumuskan bahwa Citra merek merupakan persepsi dan pemahaman konsumen mengenai merek suatu produk yang dapat dipikirkan, dirasakan, dan dibayangkan. Dengan menciptakan Citra merek yang positif untuk suatu produk, tentu akan mendorong keberhasilan pemasaran suatu produk.

2.1.1.7. Dimensi Citra Merek

Menurut Gary Hamel dan CK Prahalad (Kertajaya;2000:484) yang mengemukakan bahwa terdapat empat hal pokok yang harus diperhatikan dalam sebuah Merek, agar merek terbentuk dengan baik dan nantinya memberikan citra yang baik, 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 tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek karena lebih terbukti memiliki track record yang baik.

3.
Affinity

Yaitu suatu emosional relationship yang timbul antara sebuah merek dengan konsumenya, sebuah produk dengan merek yang disukai oleh konsumen akan lebih mudah dijual dan sebuah produk dengan persepsi memiliki kualitas yang tinggi akan mempunyai reputasi yang baik.

4.
Loyalty 

Yaitu  menyangkut seberapa besar kesetiaan konsumen yang menggunakan merek bersangkutan.
2.1.1.8. Manpaat Citra Merek

Citra merek tentu saja merupakan suatu hal penting dalam memposisikan merek di benak konsumen. Dalam penempatan yang benar maka akan membawa citra positif bagi produk yang ditawarkan. Beberapa manfaat dari citra merek adalah :

1. Citra dapat dibuat sebagai tujuan di dalam strategi pemasaran.

2. Citra dapat dipakai sebagai suatu dasar untuk bersaing dengan Merek - merek lain.

3. Citra Merek dapat membantu memperbaharui penjualan suatu Merek.

4. Citra Merek dapat dipergunakan untuk mengevaluasi efek kualitas dari strategi pemasaran.

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

2.1.2.
Keputusan Pembelian

2.1.2.1.
Pengertian Keputusan Pembelian
Menurut Leon Shciffman dan Leslie Lazar Kanuk  (2004:485) mengemukakan bahwa: “keputusan adalah seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih”.

Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong (2004:227) mengemukakan bahwa: “keputusan pembelian adalah tahap proses keputusan dimana konsumen secara aktual melakukan pembelian produk”.

Berdasarkan pengertian di atas dapat disimpulkan keputusan pembelian terjadi dipengaruhi oleh berbagai paktor, yaitu paktor dari konsumen sendiri, paktor dari pihak luar, maupun paktor – paktor dari produsen. Dan keputusan pembelian terjadi karena danya berbagi pilihan yang lebih dari satu produk.

2.1.2.2. Jenis – Jenis Pembelian

Kotler diterjemahkan oleh Molan (2005;221) membagi empat jenis perilaku pembelian konsumen berdasarkan tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat perbedaan antara merek, yaitu:

1. Perilaku pembelian yang kompleks (Complex Buying Behaviour)

Dalam perilaku pembelian yang rumit terdiri dari tiga tahap, yaitu:

· Pembelian mengembangkan keyakinannya mengenai produk tertentu.

· Mengembangkan  dan membangun sikap terhadap produk tersebut.

· Membuat pilihan yang penuh pemikiran.

Konsumen termasuk ke dalam Complex Buying Behaviour ketika mereka sangat dilibatkan dalam pembelian dan sadar akan perbedaan signifikan di antara merek.

2. Perilaku pembelian yang mengurangi ketidak efisienan (Dissonance-Reducing Buyer Behaviour)

Kadang-kadang konsumen sangat terlibat dalam pembelian tetapi melihat sedikit perbedaan di antara merek. Keterlibatan tinggi di dasari oleh fakta bahwa pembelian mahal, jarang dilakukan, dan beresiko.

3. Perilaku pembelian karena kebiasaan (Habitual Buying Behaviour)

Banyak produk dibeli di bawah kondisi keterlibatan konsumen rendah dan tidak ada perbedaan nyata di antara berbagai merek.

4. Perilaku pembeli mencari keragaman (Variety-Seeking Buying Behaviour)

Beberapa situasi pembelian dikarakteristikan oleh keterlibatan rendah, tetapi perbedaan merek yang signifikan. Konsumen banyak melakukan pertukaran merek, hal ini terjadi karena alasan variasi bukan karena ketidakpuasan.

Berdasarkan jenis -  jenis keputusan pembelian yang dikemukakan oleh koler dan diterjemahkan oleh Molan bahwa keputusan pembelian berbeda – beda tergantung kepada keputusan konsumen saat melakukan pembelian.
2.1.2.3. Proses Keputusan Pembelian
Menurut Kotler dan Armstrong (2004:224) proses pengambilan keputusan pembelian terdiri dari lima tahap: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, pengevaluasian alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian.
Dan tahapan proses pembelian suatu produk bila digambarkan akan terbentuk sebagai berikut:

Sumber: Kotler dan Armstrong (2004:224)

Gambar 2.1 
Proses pengambilan keputusan pembelian

1. Pengenalan kebutuhan (need recognition)

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal.
Pengenalan kebutuhan merupakan tahap pertama proses keputusan pembelian dimana konsumen mengenali permasalahan atau kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara keadaan aktual dan sejumlah keadaan yang diinginkan. Kebutuhan itu dapat dipicu oleh stimulan internal ketika salah satu kebutuhan normal−lapar, haus, seks−naik ke tingkat yang cukup tinggi sehingga menjadi pendorong. Selain itu pula kebutuhan juga dipicu oleh rangsangan eksternal.
2. Pencarian informasi

Pencarian informasi merupakan tahap proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen tergerak untuk mencari informasi tambahan, konsumen mungkin sekedar meningkatkan perhatian atau mungkin pula mencari informasi secara aktif.


Konsumen dapat memperoleh informasi dari berbagai sumber. Sumber itu bisa melalui: 
· Promosi iklan yang dilakukan oleh perusahaan lewat media televisi, koran, pamplet, majalah, radio, internet dan lain – lain.

· Berdasarkan pengalaman pribadi yang telah di rasakan oleh konsumen.

· Melalui Teman, Keluarga, Rekan satu Fakultas/ satu Propesi dan lain – lain. 
3. Pengevaluasian alternatif

Pengevaluasian alternatif merupakan tahap proses keputusan pembeli dimana konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi berbagai merek alternatif di dalam serangkaian pilihan.

Cara konsumen memulai usaha mengevaluasi alternatif pembelian tergantung pada konsumen individual dan situasi pembelian tertentu. Dalam beberapa kasus, konsumen menggunakan kalkulasi yang cermat dan pikiran yang logis dalam memilih merek produk yang dibutuhkannya.

4. Keputusan pembelian

Keputusan pembelian merupakan tahap proses keputusan dimana konsumen secara aktual melakukan pembelian produk. Secara umum, keputusan pembelian konsumen akan membeli merek yang paling disukai.
5. Perilaku setelah pembelian

Perilaku setelah pembelian merupakan tahap proses keputusan pembeli konsumen melakukan tindakan lebih lanjut setelah pembelian berdasarkan pada kepuasan atau ketidak puasan mereka terhadap produk yang telah digunakannya. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2004:228) yang menentukan puas tidak pusanya pembelian terletak pada hubungan antara harapan konsumen dan kinerja produk yang dirasakan. Jika produk jauh di bawah harapan konsumen, maka konsumen kecewa; jika produk memenuhi harapannya, konsumen terpuaskan; jika melebihi harapannya, maka konsumen akan sangat senang.
2.1.3. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Teguh Poeradisastra ( 2005:25 ), “ Citra merek positif dapat membantu agar konsumen lebih mudah mengingatnya sehingga mempermudah pengambilan keputusan ketika melakukan pembelian”.

Berdasarkan pada penjelasan diatas Merek merupakan nama pada sebuah produk, selain nama pada sebuah produk merek juga merupakan alat untuk ciri dan daya tarik tersendiri pada produk. Dan penerapan merek yang tepat pada produk dapat memberikan nilai tersendiri dan akan mejadikan identitas pada produk, yang nantinya akan mempunyai citra, baik itu citra yang positif ataupun citra yang negative.


Dengan citra yang positif perusahaan akan diuntungkan karna konsumen akan dengan mudah mengingat merek produk bercitra positif sesuai dengan kebutuhannya.
2.1.4.
Penelitian Terdahulu
Untuk mendukung penelitian ini, maka penulis akan paparkan hasil penelitian terdahulu yang ada kaitannya dengan judul penelitian yang penulis angkat. Penelitian terdahulu dapat dilihat pada tabel 2.1 di bawah ini:
Tabel 2.1

Hasil Penelitian Terdahulu

	Peneliti
	Tahun
	Judul Penelitian
	Hasil Penelitian
	Persamaan
	Perbedaan

	Wanty Noviyanty
	2008
	Pengaruh desain kemasan pouch terhadap keputusan pembelian pada produk teh botol sosro kemasan pouch
	dari hasil analisis penelitian diperoleh bahwa desain kemasan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
	Variabel Y, yaitu keputusan pembelian.
	Variabel X, yaitu desai kemasan pouch produk teh botol sossro.

	Syafei H M yani
	2007
	Pengaruh Citra Merek dan Penyampaian Jasa Bengkel Resmi Terhadap Nilai Pelanggan Serta Dampaknya Pada Keputusan Pembelian Pelanggan (Suatu Survey Terhadap Kendaraan MPV 2000cc ke Bawah Pada Bengkel Resmi Dealer Mobil Di Bandung)
	faktor pembelian mahasiswa (yang terdiri dari budaya, sosial, pribadi, dan psikologis), dapat diketahui bahwa semua faktor tersebut berpengaruh terhadap keputusan pembelian komputer notebook.


	Variabel X1, yaitu tentang citra merek
Variabel Y2, yaitu 

Keputusan pembelian.
	Unit analisis yaitu pembeli kendaraan roda empat ( mobil ) sedangkan penulis kendaraan roda dua (motor).

	sugiarto
	2008
	Analisis Keputusan Pembelian Merek Sepeda Motor Di Kecamatan Manyar (Studi Kasus Pada Merek Honda, Yamaha, Suzuki
	bahwa konsumen membeli merek sepeda motor pada dasarnya banyak dipengaruhi oleh citra merek dari motor tersebut dan kelompok referensi
	Unit analisis yaitu pembeli Kendaran Roda dua (motor)
	Variabel X, yaitu Keputusan pembelian



2.2.
Kerangka Pemikiran

Setiap perusahaan dituntut untuk dapat memiliki keunggulan bersaing (competitive advantage) sehingga dapat memenangkan persaingan. Dan itu berarti akan mendorong perusahaan untuk terus melakukan inovasi dan diferensiasi produk yang dihasilkan.

Produk yang dikeluarkan oleh perusahaan haruslah mempunyai ciri dan daya tarik tersendiri bagi konsumen agar konsumen tidak susah untuk memilih produk yang dibutuhkan. Cirri dan daya tarik pada sutu produk dapat dilakukan dengan pemberian merek, dan pemberian merek yang tepat dapat menambah  citra/nilai positif suatu produk. Sehingga merek merupakan atribut produk yang sangat penting dan dapat mempengaruhi aktivitas pemasaran dari suatu perusahaan.
Menurut Philip Kotler (2003;349) yaitu:

“Brand is a name, term, sign, symbol, or design, or combination of them, intended to identify the goods and services of one seller or group of sellers and differentiance them from those of competitors”.

Defenisi di atas dapat diartikan sebagai berikut:

“Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau kombinasi semua unsur tersebut, yang bertujuan untuk mengidentifikasi produk atau jasa dari individual atau kelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing”.
Menurut American Marketing Association diterjemahkan Molan (Kotler, 2005;82):
“Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau kombinasi semuanya yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari barang atau jasa pesaing”.
Pengertian Merek menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (2003;349) :
“Merek adalah suatu nama, kata, tanda, simbol, atau desain, atau kombinasi dari semuanya yang mengidentifikasikan pembuat atau penjual produk dan jasa tertentu.”
Merk yang baik harus memenuhi karakteristik sebagai mana diungkapkan oleh freddy Rangkuty meskipun pada kenyataannya tidak semua merek tersebut dapat memenuhi karakteristik tersebut.

Menurut Freddy Rangkuty (2002;37) karakteristik merek adalah sebagai berikut:

1.
Nama merek harus menunjukan manfaat dan mutu produk tersebut.

2.
Nama merek harus mudah diucapkan, dikenal, dan diingat.

3.
Nama merek harus mudah terbedakan, artinya harus spesifik dan khusus.

4.
Nama merek harus mudah diterjemahkan ke dalam berbagai bahasa asing.

5.
Nama merek harus bisa memperoleh hak untuk didaftarkan dan mendapat perlindungan hukum.


Suatu merek yang baik akan mempunyai manfaat sebagaimana diungkapkan oleh Kotler yang diterjemahkan oleh Molan (2005;90) menyatakan sebagai berikut:

3. Manfaat merek ditinjau dari sudut pandang produsen

a. Nama merek memudahkan penjual mengolah atau memproses pesanan-pesanan dan menelusuri masalah.

b. Nama merek dan tanda merek penjual tersebut memberikan perlindungan hukum atas ciri-ciri produk yang unik. 

c. Nama merek memberikan kesempatan kepada penjual untuk menarik pelanggan yang setia dan memberikan keuntungan. Loyalitas merek memberikan perlindungan kepada penjual dari persaingan.

d. Penggunaan merek membantu penjual tersebut melakukan segmentasi pasar.

e. Merek yang kuat membantu membangun citra perusahaan tersebut, yang lebih memudahkannya meluncurkan merek-merek baru dan diterima oleh distributor dan konsumen.

4. Manfaat merek ditinjau dari sudut pandang konsumen

e. Merek dapat membedakan produk tanpa harus diperiksa secara teliti.

f. Merek menunjukan kepada pembeli mengenai mutu produk.

g. Merek meningkatkan efisiensi pembeli.

h. Merek membantu konsumen mendapatkan beberapa informasi tentang produk tersebut.

Penerapan merek yang tepat pada produk dapat memberikan nilai tersendiri dan akan mejadikan identitas pada produk, yang nantinya akan mempunyai citra, baik itu citra yang positif ataupun citra yang negative tergantung pada pemikiran yang berada pada benak konsumen ketika melakukan pembelian.
Menurut Kotler ( 2005 : 338 ) yang di alih bahasakan oleh Hendra Teguh, dan Ronny adalah :
“ Citra adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya yang di pengaruhi oleh banyak faktor diluar kontror perusahaan “
Menurut Aaker ( 2000 : 60 )yang di alih bahasakan oleh Aris Ananda adalah 

“ Citra adalah keseluruhan pesan yang di pikirkan dan yang di ketahui oleh seseorang atau sekelompok orang mengenai suatu hal “
Menurut Sutisna ( 2001 : 83 ) adalah : 
“ Citra adalah total persepsi terhadap suatu obyek, yang di bentuk dengan memproses informasi dari berbagai sumber setiap waktu “.  
Dalam membentuk citra merek, kita memasuki dunia persepsi. Image adalah persepsi yang relatif konsisten dalam jangka panjang. Tidak mudah untuk membentuk Citra, tetapi sekali terbentuk Citra tidak mudah untuk dirubah. Citra yang dibentuk oleh perusahaan tidak sekedar citra positif, melainkan Citra yang jelas, berbeda dan secara relatif lebih unggul dibanding pesaing.

Konsumen mengembangkan keyakinan atas merek (brand beliefs) di mana setiap merek mewakili setiap atribut, sehingga kumpulan dari keyakinan konsumen dan suatu merek akan menghasilkan Citra Merek. Citra Merek mempresentasikan keseluruhan persepsi terhadap merek yang dibentuk dari informasi yang diperoleh dan pengalaman masa lalu terhadap merek tersebut.

Menurut Kotler diterjemahkan oleh Molan (2005;226) Citra merek adalah:

“Kumpulan keyakinan atau kepercayaan atas merek tertentu”.

Menurut Rangkuti (2002;43):
“Citra Merek adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk di benak konsumen”.

Sedangkan menurut Ismail Solihin (2004;19) menyatakan bahwa:

“Citra Merek  merupakan segala sesuatu tentang merek suatu produk yang dipikirkan, dirasakan dan divisualisasi oleh konsumen”.
Dari defenisi-defenisi di atas, dapat dirumuskan bahwa Citra merek merupakan persepsi dan pemahaman konsumen mengenai merek suatu produk yang dapat dipikirkan, dirasakan, dan dibayangkan. Dengan menciptakan Citra merek yang positif untuk suatu produk, tentu akan mendorong keberhasilan pemasaran suatu produk.

Citra merupakan total persepsi terhadap suatu obyek, yang di bentuk dengan memproses informasi dari berbagai sumber setiap waktu, citra tidak terbentuk dalam wujud yang nyata melainkan berada dalam pemikira benak konsumen.
Pemikiran di benak konsumen yang positif akan sutu merek mungkin ketika konsumen akan melakukan pembelian tidak akan pikir panjang karna konsumen tau merek dan produk yang dibutuhkannya karna itu citra merek merupakan hala yang sangat penting bagi aktivitas perusahaan. 

Dorogan pemikiran di benak knsumen yang positif akan menguntungkan perusahaan karna dorongan tersebut akan memicu minat beli konsumen yang akahirnya konsumen melakukan pembelian terhadap produk yang dibutuhkanya.

Perusahaan diuntungkan dengan omset penjualan yang meningkat dari pembelian konsumen yang didorong oleh citra positif, citra yang positif dapat dilakukan oleh perusahaan dengan promosi yang menyertakan keunggulan dan kualitas produk.
Agar merek terbentuk dengan baik maka perusahaan harus memperhatikan hal – hal pokok yang membentuk merek sebagaimana diungkapkan oleh Gary Hamel dan CK Prahalad (Kertajaya;2000:484) yang mengemukakan bahwa terdapat empat hal pokok yang harus diperhatikan dalam sebuah Merek, agar merek terbentuk dengan baik dan nantinya memberikan citra yang baik, 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 tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek karena lebih terbukti memiliki track record yang baik.

3.
Affinity

Yaitu suatu emosional relationship yang timbul antara sebuah merek dengan konsumenya, sebuah produk dengan merek yang disukai oleh konsumen akan lebih mudah dijual dan sebuah produk dengan persepsi memiliki kualitas yang tinggi akan mempunyai reputasi yang baik.

4.
Loyalty 

Yaitu  menyangkut seberapa besar kesetiaan konsumen yang menggunakan merek bersangkutan.
Menurut Teguh Poeradisastra ( 2005:25 ), “ Citra merek positif dapat membantu agar konsumen lebih mudah mengingatnya sehingga mempermudah pengambilan keputusan ketika melakukan pembelian”. Dengan demikian citra yang positif dan nama besar dari Honda akan memberi keuntungan besar bagi merek Honda Vario karena konsumen akan mudah mengingat merek Honda Vario  sehingga peluang konsumen untuk mengambil keputusan dalam membeli produk Honda Vario pun semakin besar.
Menurut Leon Shciffman dan Leslie Lazar Kanuk  (2004:485) mengemukakan bahwa: “keputusan adalah seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih”.

Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong (2004:227) mengemukakan bahwa: “keputusan pembelian adalah tahap proses keputusan dimana konsumen secara aktual melakukan pembelian produk”. Dengan demikian keputusan adalah suatu proses  pemilihan dari dua atau lebih produk yang ditawarkan oleh perusahaan.

Menurut Kotler dan Armstrong (2004:224) proses pengambilan keputusan pembelian terdiri dari lima tahap: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, pengevaluasian alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian.
Dan tahapan proses pembelian suatu produk bila digambarkan akan terbentuk sebagai berikut:

Sumber: Kotler dan Armstrong (2004:224)

Gambar 2.2 
Proses pengambilan keputusan pembelian

1. Pengenalan kebutuhan (need recognition)

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal.
Pengenalan kebutuhan merupakan tahap pertama proses keputusan pembelian dimana konsumen mengenali permasalahan atau kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara keadaan aktual dan sejumlah keadaan yang diinginkan. Kebutuhan itu dapat dipicu oleh stimulan internal ketika salah satu kebutuhan normal−lapar, haus, seks−naik ke tingkat yang cukup tinggi sehingga menjadi pendorong. Selain itu pula kebutuhan juga dipicu oleh rangsangan eksternal.

2.
Pencarian informasi

Pencarian informasi merupakan tahap proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen tergerak untuk mencari informasi tambahan, konsumen mungkin sekedar meningkatkan perhatian atau mungkin pula mencari informasi secara aktif.


Konsumen dapat memperoleh informasi dari berbagai sumber. Sumber itu bisa melalui: 

· Promosi iklan yang dilakukan oleh perusahaan lewat media televisi, koran, pamplet, majalah, radio, internet dan lain – lain.

· Berdasarkan pengalaman pribadi yang telah di rasakan oleh konsumen.

· Melalui Teman, Keluarga, Rekan satu Fakultas/ satu Propesi dan lain – lain. 

3.
Pengevaluasian alternatif
Pengevaluasian alternatif merupakan tahap proses keputusan pembeli dimana konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi berbagai merek alternatif di dalam serangkaian pilihan.

Cara konsumen memulai usaha mengevaluasi alternatif pembelian tergantung pada konsumen individual dan situasi pembelian tertentu. Dalam beberapa kasus, konsumen menggunakan kalkulasi yang cermat dan pikiran yang logis dalam memilih merek produk yang dibutuhkannya.

4.
Keputusan pembelian

Keputusan pembelian merupakan tahap proses keputusan dimana konsumen secara aktual melakukan pembelian produk. Secara umum, keputusan pembelian konsumen akan membeli merek yang paling disukai.
5.
Perilaku setelah pembelian

Perilaku setelah pembelian merupakan tahap proses keputusan pembeli konsumen melakukan tindakan lebih lanjut setelah pembelian berdasarkan pada kepuasan atau ketidak puasan mereka terhadap produk yang telah digunakannya. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2004:228) yang menentukan puas tidak pusanya pembelian terletak pada hubungan antara harapan konsumen dan kinerja produk yang dirasakan. Jika produk jauh di bawah harapan konsumen, maka konsumen kecewa; jika produk memenuhi harapannya, konsumen terpuaskan; jika melebihi harapannya, maka konsumen akan sangat senang.

Dari kerangka pemikiran diatas penulis menghubungkan kedua variabel yaitu citra merek  sebagai variabel X dengan keputusan pembelian sebagai variabel Y dalam sebuah paradigma yang akan dijadikan pedoman dalam melakukan penelitian. Adapun paradigma tersebut sebagai berikut :

Gambar 2.3
Paradigma Pengaruh Citra Merek Terhadap  Keputusan Pembelian Konsumen
2.3.
Hipotesis


Definisi hipotesis menurut Husein Umar (2002:62) adalah “Pernyataan sementara yang perlu dibuktikan benar atau tidak” setiap riset terhadap suatu objek harus dibawah tuntunan suatu hipotesis yang berfungsi sebagai pegangan sementara yang harus dibuktikan kebenaranya.
Dari yang telah dikemukakan di atas maka dapat dikemukakan hipotesis sebagai berikut: “Ada pengaruh antara Citra Merek Honda Vario Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada CV. Gemilang Makmur Abadi Cab. Katapang-Bandung”
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