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BAB II
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

2.1 Kajian Pustaka
2.1.1 Merek
Pada era globalisasi sekarang ini, merek menjadi asep perusahaan yang bernilai. Untuk itu merek perlu dikelola, dikembangkan, diperkuat, dan ditingkatkan kualitasnya sehingga dapat memberikan keuntungan kompetitif yang berkelanjutan.
	Alasan penting lainnya untuk mengelola dan mengembangkan merek adalah bahwa merek lebih bermakna daripada sekedar produk. Produk hanya menjelaskan atribut fisik berikut dimensinya, sehingga tidak lebih dari komoditi yang dapat dipertukarkan, sedangkan merek dapat menjelaskan emosi serta hubungan secara spesifik dengan pelanggannya. Hal ini dapat terjadi karena merek mengandung nilai-nilai yang jauh lebih bermakna daripada hanya atribut fisik. Merek mengandung nilai-nilai yang bersifat intangible, emosional, keyakinan, harapan serta syarat dengan persepsi pelanggan.
2.1.1.1 Pengertian Merek
Pengertian merek (brand) menurut Americen Marketing Association, didefinisikian sebagai berikut: “Merek adalah nama, istilah, tanda, symbol atau rancangan atau kombinasi dari hal-hal tersebut. Tujuan pemberian merek adalah untuk mengidentifikasian produk atau jasa yang dihasilkan sehingga berbeda dengan produk atau jasa yang dihasilkan oleh pesaing.
Adapun pengertian merek menurut Philip Kotler (2002:73), “A brand is a name term, sign, symbol or design or combination of them, intended to identify the good or service of one seller of group of sellers end differentiate them from those of competitor”.
	Adapun pengertian merek (brand) menurut Djalim dan Yevismarthy Oesman (2002:84) merek adalah: suatu nama, istilah, tanda, atau desain atau gabungan semua yang diharapkan mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang penjual atau sekelompok penjual dan diharapkan akan membedakan barang atau jasa dari produk pesaing.
	Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberikan feature, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek-merek terbaik memberikan jaminan kualitas.
2.1.1.2 Tahapan Merek
	Menurut Goodyear (2001), proses perkembangan suatu merek diperlukan enam tahapan perkembangan sebagai berikut :
1. Produk yang tidak memiliki merek (Unbranded goods) 
Pada tahap pertama ini produk dikelola sebagai komoditi sehingga merek hampir tidak diperlukan. Kondisi ini sangat mendukung apabila permintaan lebih banyak dibandingkan pasokan, biasanya hal ini terjadi dalam situasi perekonomian yang bersifat monolistik. Tujuan terpenting dari produk yang tidak memiliki merek adalah fungsi dan harganya murah.

2. Merek yang dipakai sebagai referensi (Brand as reference)
Pada tahap ini sudah terjadi persaingan, meskipun tingkatannya belum begitu ketat. Persaingan ini merangasang produsen untuk membuat diferensiasi terhadap produk yang dihasilkannya. Tujuannya adalah agar produk yang dihasilkan memiliki perbedaan dari produk perusahaan lain. Strategi diferensiasi ini diterapkan pada tahap ini ialah dengan melakukan perubahan terhadap atribut fisik produk.
3. Merek sebagai kepribadian (Personality)
Pada tahap ini diferensiasi antar merek berdasarkan atribut fungsi semakin sulit dilakukan. Perusahaan melakukan tambahan nilai-nilai Personality pada masing-masing merek. Pada tahap Personality yang dimiliki oleh pelanggan dan merek semakin didekatkan, sehingga nilai yang dimiliki merek tersebut menjadi cerminan diri pelanggan.
4. Merek sebagai symbol
Pada tahap ini merek menjadi milik pelanggan. Pelanggan memiliki pengetahuan yang lebih mendalam mengenai merek yang ia gunakan. Pelanggan yang menggunakan merek pada tahap ini dapat mengekpresikan dirinya atau dapat menunjukan jati dirinya.
5. Merek sebagai sebuah perusahaan
Pada tahap ini merek memiliki identitas yang sangat kompleks sehingga dapat dengan mudah menghubungi merek, karena merek tersebut merupakan wakil perusahaan maka pihak perusahaan memiliki persepsi yang sama tentang merek yang dimilikinya.
6. Merek sebagai kebijakan moral
Pada tahap ini pelanggan memiliki komitmen yang tinggi kepada perusahaan sehingga selalu menjaga reputasi produk yang digunakannya layaknya karyawan, pelanggan selalu merasa memiliki merek terebut dan meyakini bahwa mereka telah mewakili kepuasan moralnya baik secara etis maupun spiritual.
2.1.1.3 Tingkatan Merek
	Pemberian merek pada suatu produk hendaknya tidak hanya merupakan suatu simbol, karena merek memiliki enam tingkat pengertian, yaitu:
1. Atribut, sebuah merek diharapkan meningkatkan suatu atribut atau sifat-sifat tertentu.
2. Manfaat, suatu merek lebih dari seperangkat atribut, pelanggan tidak membeli atribut, mereka membeli manfaat.
3. Nilai, merek juga menciptakan nilai bagi produsen.
4. Merek mewakili budaya tertentu.
5. Kepribadian, merek juga merancang kepribadian tertentu.
6. Pemakai, merek memberi kesan kepada pemakai atau user.
2.1.1.4 Manfaat Merek
	Adapun menurut Philip Kotler (2002:281), ada beberapa manfaat dari pemberian merek antara lain:
1. Merek memudahkan penjual untuk mengolah pesanan-pesanan dan menekan permasalahan.
2. Merek dan tanda dagang secara hukum melindungi penjual dari pemalsuan cirri-ciri produk.
3. Merek member penjual peluang kesetiaan konsumen pada produk telah terbukti bahwa kesetiaan pada merek tertentu berhasil melindungi penjual dari persaingan serta pengendalian yang lebih ketat dalam merencanakan strategi pemasaran.
4. Merek dapat membantu penjual dalam mengelompokan pasar kedalam segmen tertentu.
5. Citra perusahaan dapat dibina dengan adanya merek yang lebih baik dengan membawa nama perusahaan, merek-merek ini sekaligus mengiklankan kualitas dan besarnya perusahaan.
6. Merek sebagai cara untuk memudahkan penanganan produk, meminta produksi agar bertahan pada standar mutu tertentu dan juga meningkatkan pilihan para pembeli. Di pihak konsumen, mereka menginginkan dicantumkannya merek untuk mempermudah mengenali perbedaan mutu serta agar dapat berbelanja dengan lebih efisien.
2.1.2 Ekuitas Merek 
	Mentransformasikan Ekuitas merek sehingga memiliki merek yang kuat secara actual dan kompetitif merupakan tujuan pengembangan merek.
2.1.2.1 Pengertian Ekuitas Merek
	Menurut Fredy Rangkuty, (2002:9) Ekuitas merek (Brand equity) adalah: “seperangkat asset dan liabilitias merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan symbol yang menambahkan atau mengurangi nilai yang diberikan sebuah barang atau jasa kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan”.
	Adapun menurut David A.Aaker (2004:39) Ekuitas merek (Brand equity) adalah : “seperangkat asset dan labilitas yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang menambah atau mempengaruhi nilai yang diberikan sebuah barang atau jasa kepada perusahaan atau pelanggan perusahaan”.
	Ekuitas merek berkaitan dengan persfektif konsumen (Lassar, Mittal, Shama, 2002): Teori ini lebih banyak berhubungan dengan masalah psikologis danperilaku konsumen.
2.1.2.2 Unsur-Unsur Ekuitas Merek 
	Ekuitas merek di ukur dengan brand awareness, perceived quality, brand association, and brand loyalty yang merupakan unsure-unsur dari Ekuitas merek (Freddy Rangkuty:2004).
2.1.2.2.1 Brand Awareness (kesadaran merek)
	Kesadaran merek adalah kemampuan seorang pelanggan untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu (Aaker, 2004:90). 
Empat tahap kesadaran merek :
1. Uware brand (tidak menyadari merek)
Merupakan tingkat yang paling rendah dalam piramida kesadaran merek, dimana konsumen tidak menyadari akan adanya suatu merek.
2. Brand recognition (pengenalan merek)
Tingkat minimal dari kesadaran merek. Hal ini penting pada saat seorang pembeli memilih suatu produk merek pada saat melakukan pembelian.
3. Brand recall (pengingatan kembali terhadap merek)
Pengingatan kembali terhadap merek didasarkan pada permintaan seseorang untuk menyebut merek tertentu dalam suatu kelas produk. Hal ini diistilahkan dengan pengingatan kembali tanpa bantuan.
4. Top of mind (puncak pikiran)
Apabila seseorang ditanya secara langsung tanpa diberi bantuan pengingatan dan ia dapat menyebutkan suatu nama merek, maka merek yang paling banyak disebutkan pertama kali merupakan puncak pikiran. Dengan kata lain merek tesebut merupakan merek utama dari berbagai merek yang ada dalam benak konsumen.
	Upaya meraih kesadaran merek, baik dalam tingkat pengenalan maupun pengingatan kembali, melibatkan dua kegiatan, yaitu : berusaha memperoleh identitas merek dan berusaha mengaitkannya dengan kelas produk tertentu.
2.1.2.2.2 Perceived Quality (kesan kualitas)  
	Pengertian kesan kualitas (perceived quality) menurut David A. Aaker (2004:24) adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan maksud yang diharapkan.
	Kesan kualitas dapat memberikan nilai dalam beberapa bentuk seperti dapat dilihat pada diagram berikut ini :
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Gambar 2.1 
Diagram Nilai dari Kesan Kualitas

Sumber: Freddy Rankuty (2004:60)
	Terdapat lima keuntungan kesan kualitas, antara lain:
1. Alasan membeli
Kesan kualitas sebuah merek memberikan alas an yang penting untuk membeli. Hal ini memperngaruhi merek-merek mana yang harus dipertimbangkan, dan selanjutnya mempengaruhi merek apa yang akan dipilih.
2. Diferensiasi
Suatu karakteristik penting dari merek adalah posisinya dalam dimensi kesan kualitas.



3. Harga optimum
Keuntungan ketiga memberikan pilihan-pilihan didalam menetapkan harga optimum (premium price) 
4. Meningkatkan minat para distributor
Hal ini sangat membantu peruasan distribusi.
5. Perluasan merek 
Kesan kualitas dapat dieksploitasi dengan cara mengenalkan berbagai perluasan merek, yaitu dengan menggunakan merek tertentu kedalam kategori produk baru.
2.1.2.2.3 Brand Association (Asosiasi Merek)
	Pengertian Brand Association (Asosiasi Merek) menurut David A. Aaker (2004:160) adalah segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai merek.
	Asosiasi itu tidak hanya eksis, namn jugamemiliki suatu tingkat kekuatan. Keterkaitan pada suatu merek akan lebih kuat apabila dilandasi pada banyak pengalaman atau penampakan untuk mengkomunikasikanya. Berbagai asosiasi yang diingat konsumen dapat dirangkai sehingga membentuk citra tentang merek atau brand image di dalam benak konsumen.
	Secara sederhana, pengertian brand image adalah sekumpulan asosiasi merek yang di bentuk di benak konsumen. Konsumen terbiasa menggunakan merek tertentu memiliki konsisten terhadap brand image atau hal lain disebut dengan kepribadian merek (brand personality).
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Gambar 2.2. 
Diagram Nilai Asosiasi Merek

Sumber: Freddy Rangkuty (2004:60)
	Asosiasi merek dapat menciptakan suatu nilai bagi perusahaan dan para pelanggan, karena ia dapat membantu proses penyusunan informasi untuk membedakan yang satu dengan merek yang lain.
	Terdapat lima keuntungan asosiasi merek, yaitu:
1. Dapat membantu proses penyusunan informasi
Asosiasi-asosiasi yang terdapat pada suatu merek, dapat membantu mengihtisarkan sekumpulan fakta dan spesifikasi yang dapat dengan mudah dikenal oleh para pelanggan.



2. Perbedaan 
Suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang sangat penting bagi usaha pembedaan. Asosiasi-asosiasi merek dapat memainkan peran yang sangat dalam membedakan suatu merek dari merek yang lain.
3. Alasan untuk membeli
Pada umumnya, asosiasi merek sangat membantu para konsumen untuk mengambil keputusan untuk membeli produk tersebut atau tidak.
4. Penciptaan sikap atau peraasaan positif
Asosiasi merek dapat merangsang perasaan positif yang pada gilirannya akan berdampak positif terhadap produk yang bersangkutan.
5. Landasan untuk perluasan
Asosiasi merek dapat menghasilkan landasan bagi suatu perluasan merek, yaitu dengan menciptakan rasa kesesuain bagi suatu perluasan merek, yaitu dengan menciptakan rasa kesesuaian antara suatu merek dan sebuah produk baru.
	Selanjutnya apabila para konsumen beranggapan bahwa merek tertentu secara fisik berbeda dari merek pesaing, citra merek tersebut akan melekat secara terus menerus sehingga dapat membentuk kesetiaan merek tertentu, yang disebut dengan loyalitas merek (brand loyalty).
2.1.2.2.4 Brand Loyalti (Loyalitas Merek)           
	Pengertian Brand Loyalty (Loyalitas Merek) menurut Freddy Rangkuty (2004:60), adalah ukuran dari kesetiaan konsumen terhadap merek.
	Loyalitas merek merupakan inti dari Ekuitas merek yang menjadi gagasan sentral dalam pemasaran, karena hal ini merupakan satu ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada sebuah merek. Apabila loyalitas merek meningkat, maka kerentaan kelompok pelanggan dari competitor dapat dikurangi. Hal ini merupakan suatu indicator dari Ekuitas merek yang berkaitan dengan perolehan  laba di masa yang akan datang karena loyalitas merek secara langsung dapat diartikan sebagai penjualan di masa depan.
	Loyalitas memiliki empat tingkatan sebagai berikut:
1. Tingkat loyalitas yang paling dasar adalah pembeli tidak loyal atau sama sekali tidak tertarik pada merek-merek apapun yang ditawarkan. Dengan demikian, merek memainkan peran yang kecil dalam keputusan pembelian. Pada umumnya, jenis konsumen seperti ini suka berpindah-pindah merek atau disebut tipe konsumen switcher atau price buyer (konsumen lebih memperhatikan harga di dalam melakukan pembelian).
2. Tingkat kedua adalah para pembeli merasa puas dengan produk yang digunakan, atau minimal tidak mengalami kekecewaan. Pada dasarnya, tidak terdapat dimensi ketidakpuasan yang cukup memadai untuk mendorong suatu perubahan, terutama apabila pergantian ke merek lain memerlukan suatu tambahan biaya. Para pembeli tipe ini dapat disebut pembeli tipe kebiasaan (habitual buyer).
3. Tingkat ketiga berisi orang-orang yang puas, namun memikul biaya peralihan (switching cost), baik dalam waktu, uang atau resiko sehubungan dengan upaya untuk melakukan pergantian ke merek lain. Kelompok ini biasanya disebut dengan konsumen loyal yang merasakan adanya suatu pengorbanan apabila melakukan penggantian ke merek lain. Para pembeli tipe ini disebut satisfied buyer.
4. Tingkat keempat adalah konsumen benar-benar menyukai merek tersebut. Pilihan konsumen terhadap suatu merek dilandasi pada suatu asosiasi, seperti simbol, rangkaian pengalaman dalam menggunakannya, atau kesan kualitas yang tinggi. Para pembeli pada tingkat ini disebut sahabat merek, karena terdapat perasaan emosional dalam menyukai merek.
5. Tingkat teratas adalah para pelanggan yang setia. Para pelanggan mempunyai suatu kebanggaan dalam menemukan atau menjadi pengguna suatu merek. Merek tersebut sangat penting bagi pelanggan baik dari segi fungsinya, maupun sebagai ekspresi mengenai siapa pelanggan sebenarnya(commited buyers).
Loyalitas merek para pelanggan yang ada mewakili suatu asset strategis dan jika dikelola dan dieksploitasi dengan benar akan mempunyai potensi untuk memberikan nilai dalam beberapa bentuk seperti yang diperihatkan dalam gambar berikut:
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Gambar 2.3. 
Diagram Nilai Loyalitas Merek

Sumber : Freddy Rangkuty (2004:60)
	Terdapat empat keuntungan loyalitas merek, yaitu:
1. Perusahaan yang memiliki basis pelanggan yang mempunyai loyalitas merek yang tinggi dapat mengurangi biaya pemasaran perusahaan karena biaya untuk mempertahankan pelanggan jauh lebih murah dibanding mendapatkan pelanggan baru.
2. Loyalitas merek yang tinggi dapatmeningkatkan perdagangan. Loyalitas yang kuat akan meyakinkan pihak pengecer untuk memajangdirak-raknya, karena mereka mengetahui bahwa para pelanggan akan mencantumkan merek-merek tersebut dalam daftar belanjanya.
3. Dapat menarik minat pelanggan baru karena memiliki keyakinan bahwa membeli produk bermerek terkenal minimal dapat mengurangi resiko.
4. Loyalitas merek memberikan waktu, semacam ruang bernapas, pada suatu perusahaan untuk cepat merespon gerakan-gerakan pesaing. Jika salah satu pesaing mengembangkan produk yangunggul, seorang pengikut setia akan member waktu pada perusahaan tersebut agar memperbaharui produknya dengan cara menyesuaikan atau menetralisasikannya.
2.1.3 Keputusan Pembelian Konsumen
2.1.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian Konsumen
	Pemahaman mengenai pembelian konsumen meliputi bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih membeli dan menggunakan dan tidak menggunakan barang dan jasa, memahami konsumentidak mudah karena setiap konsumen memutuskan pembelian tertentu yang berbeda-beda dan sangat bervariasi.
	Keputusan pembelian menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A.Rusli (2002:204): “Keputusan pembelian adalah keputusan yang diambil oleh seorang calon pembeli yang menyangkut kepastian membeli atau tidak”



2.1.3.2 Perilaku Konsumen
	Untuk mencapai keberhasilan dalam memasarkan suatu produk tidaklah demikian mudah, karena memasarkan produk bukan hanya sekedar menjualnya atau menukarnya dengan sesuatu, memasarkan produk adalah memenuhi kehendak dan kebutuhan pembeli sehingga tercipta kepuasan kedua belah pihak (penjual dan pembeli).
	Menurut Mangku Negara (1998) yang di kutip oleh I Dewa Made Hari Shandi (2005:103) mengenai perilaku konsumen adalah tindakan yang dilakukan oleh individu, kelompok, atau organisasi yang berhubungan dengan proses pengembilan keputusan pembelian dalam mendapatkan, menggunakan barang atau jasa ekonimis yang dapat dipengaruhi oleh lingkungan.
Berbicara mengenai prilaku konsumen, pada akhirnya akan sampai pada bagaimana inflikasi terhadap langkah-langkah strategi pemasaran sebagai saluran distribusi yang mengambil tempat yang lebih dekat dengan konsumen, retail atau pengecer mutlak harus mengetahui dan memahami prilaku konsumen yang dihadapi secara langsung.
Menurut Assael yang dikutip oleh Sutisna (2005:5) prilaku konsumen erat kaitannya dengan pemasaran lain, mempelajari prilaku konsumen bertujuan untuk digunakan dalam menyusun strategi pemasaran yang berhasil:
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Gambar 2.4
Strategi Pemasaran

Gambar 2.4 menunjukan adanya interaksi antara pemasar dengan konsumennya, komponen pusat dari modelnya pembuatan keputusan konsumen yang terdiri dari proses merasakan dan mengevaluasi merek produk, mempertimbangkan bagaimana alernatif merek dapat memenuhi kebutuhan konsumen, dan pada akhirnya memutuskan merek apa yang akan dibeli, prilaku konsumen berdasarkan medel diatas dipengaruhi tiga factor yaitu: konsumen, individu, pengaruh lingkungan dan stimultan atau juga disebut strategi pemasaran.


2.1.4 Jenis-jenis Tingkah Laku Keputusan Pembelian Konsumen
	Pembuat keputusan pembelian dilakukan konsumen berbeda-beda sesuain dengan jenis keputusan pembeliannya, semakin komplek keputusan untuk membeli sesuatu, kemungkinan akan lebih banyak melibatkan pertimbangan pembeli Kotler (2000:77) membedakan empat tipe.
	Perilaku pembeli berdasarkan derajat keterlibatan konsumen dalam membeli dua derajat perbedaan diantara beberapa merek, keempat tipe tersebut terlihat ada table dibawah ini:
Tabel 2.1
Jenis Tingkah Laku Keputusan Pembelian Konsumen

	
	Hight Involvement
	Low Involvement

	Significan differences between brands 
Few differences betwewn brands
	Complex buying behavior

Dissonancess reducing buying behaviour
	Variety seeking buying behaviour
Mutual buying behaviour 



Sumber: Philip Kotler, Marketing Management
	Perbedaan besar antara merek (significan differences between brands) artinya bahwa konsumen memandang adanya perbedaan yang signifikan antara berbagai merek sedangkan sedikit perbedaan antara merek (few differences beween brands), konsumen hanya mampu sedikit perbedaan merek-merek dan tidak adanya perbedaan merek yang signifikan



1. Tingkah laku membeli yang komplek (complex buying behavior)
Konsumen terlihat dalam tingkah laku pembeli yang rumit saat memperoleh sangat terlihat dalam tingkah laku pembeli yang rumit saat memperoleh sangat terlihat sebuah pembelian dan menyadari adanya perbedaan signifikan diantara berbagai merek. Hal ini biasanya merupakan kasus saat produk yang bersangkutan mahal, jarang dibeli, berisiko dan sangat mengekpresikan diri.
2. Tingkah laku pembelian yang mengurangi ketidak cocokan (dissonances reducing buying behavior)
Terkadang konsumen sangat terlibat dalam sebuah pembelian namun   melihat sedikit   perbedaan diantara merek-merek dan tidak melihat adanya perbedaan diantara merek-merek dan tidaaak melihat adanya   perbedaan merek yang signifikan, keterlibatan yang tinggi berdasarkan oleh factor bahwa pembelian tersebut mahal, jarang dilakukan dan berisiko.
3. Tingkah laku 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 yang mencari variasi dalam situasi yang ditandai oleh keterlibatan konsumen rendah, tetapi perbedaan merek begitu berarti.
2.1.4.1 Tahap-tahap Keputusan Pembelian Konsumen
	Menurut Kotler (2002:204), dalam memenuhi kebutuhan konsumen akan berada dalam suatu proses keputusan pembelian yang terdiri dari lima tahap yaitu:
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Gambar 2.5
Tahap Keputusan Pembelian Konsumen

Sumber: Kotler (2004:204)
	Gambar tersebut menyiratkan bahwa konsumen melewati tiga tahap seluruhnya pada setiap pembelian namun dalam pembelian yang lebih rutin konsumen sering kali melewati beberapa tahap ini:
1. Proses pengenalan kebutuhan yaitu ketika konsumen mengenali adanya masalah atau kebutuhan proses pembelian diawali dengan pengenalan masalah atau kebutuhan konsumen, konsumen menyadari semua perbedaan keadaan sebenarnya dengan keadaan yang diinginkan, kebutuhan itu akan digerakan oleh rangsangan dari dalam maupun dari luar dirinya. Para produsen perlu mencari konsumen untuk memperoleh jawaban apa kebuuhan yang dirasakan atau masalah yang timbul. Apa yang menyebabkan semua itu muncul dan bagaimana kebutuhan atau masalah ini menyebabkan konsumen mencari produk tertentu tadi.


2. Proses pencarian informasi
Setelah mengenali masalah yang dihadapi konsumen mungkin akan mencari informasi yang lebih lanjut atau mungkn tidak, tahap ini merupakan tahap yang merangsang konsumen untuk mencari informasi yang lebih banyak, konsumen mungkin hanya meningkatkan perhatian atau mungkin mencari informasi, jika dorongan konsumen kuat dan objek (produk) yang dapat memuaskan tersedia, konsumen akan membeli produk tersebut, sumber nformasi konsumen digolongkan menjadi empat kelompok:
a. Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, dan kenalan.
b. Sumber komersil: iklan, wiraniaga, penyalur, pajangan disco.
c. Suber public: media masa, organisasi penentu peringkat konsumen 
d. Sumber pengalaman.
3. Evaluasi berbagai alternative merek
Pada tahap ini konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek alternative dalam perangkat pilihan, tidak ada proses evaluasi tunggal sederhana yang digunakan oleh semua konsumen atau oleh satu konsumen dalam semua situasi pembelian terhadap beberapa proses evaluasi konsumen sebagai proses yang berorientasi kognitif, yaitu model tersebut menganggap konsumen membentuk penilaian ata produk terutama secara sadar atau rasional.


4. Pilihan atas merek produk untuk dibeli
Dalam tahapan 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 disukai, tetapi dua factor dapat muncul antara niat membeli dan keputusan membeli, yaitu:
a. Sikap orang lain
Sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternative yang disukai seorang akan menguntungkan pada dua hal yang disukai oleh konsumen dan kedua motivasi konsumen untuk mengikuti keinginan.
b. Faktor situasi terinspirasi yang dapat muncul dan mengubah niat pembelian.
5. Perilaku pasca pembelian
Dalam tahap ini konsumen mengambil tindakan lebih lanjut setelah membeli produk konsumen akan mengalami level kepuasan atau ketidak puasan tertentu, tugas-tugas pemasaran tidak berakhir pada produk dibeli, melainkan berlanjut hingga pasca pembelian, hal ini tidak selalu terjadi, khususnya dalam pembelian produk yang kurang memerlukan keterlibatan konsumen sehingga konsumen dapat melompat satu atau beberapa tahap.
2.1.5 Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
	Salah satu factor yang dapat mempengaruhi pembelian adalah brand atau merek di dalam dinamika pasar sangat kompetitif mereka mempunyai peran yang sangat kompetitif sebagai pembeda konsumen yang mulai membeli produk biasanya merek produk yang akan dibeli. Konsumen biasanya akan memilh suatu produk dengan merek apa yang paling mampu memenuhi kebutuhan, karena secara tidak langsung nama merek produk sudah tertanam dalam jiwa konsumen.
	Hubungan antara Ekuitas merek dengan proses keputusan pembelian konsumen terletak pada keyakinan pihak konsumen atas suatu merek adalah merupakan sikap konsumen dalam banyak hal, sikap terhadap merek tertentu sering mempengaruhi apakah konsumen akan membeli atau tidak sebab positif terhadap merek tertentu akan memungkinkan melakukan pembelian terhadap merek itu, sebaliknya sikap negative akan menghalangi konsumen akan melakukan pembelian (Sutisna 2004:70).
	Ekuitas merek yang diukur dari persfektif pelanggan banyak berhubungan dengan psikologi dan prilaku konsumen jadi dengan prilaku pengambilan keputusan pembelian dapat memberikan seberapa jauh perspektif ekuitas merek yang dimiliki oleh pelanggan terhadap suatu merek (Freddi Rangutty 2002:9)
	Ekuitas merek kepada pihak pelanggan akan memberikan rasa percaya diri dalam melakukan pembelian, ini dipengaruhi oleh elemen-elemen yang termasuk pada Ekuitas merek persepsi kesadaran, merek yang tertanam dalam benak pelanggan, kesan terhadap kualitas suatu produk, asosiasi merek yang memperkuat dalam kesan kualitas suatu merek, serta asset hak milik lainnya seperti label halal dan juga loyalitas yang tinggi pada suatu merek, maka akan timbul suatu kepercayaan diri yang tinggi sehingga berakhir pada keputusan pembelian.  
2.2 Kerangka Pemikiran
	Semakin berkembang dan meluasnya produk yang ditawarkan perusahaan serta meningkatnya persaingan antar perusahaan yang bergerak dalam bidang yang sejenis, sehingga akan membawa perubahan dalam memperkenalkan jenis produk yang dihasilkan perusahaan dalam upaya menjaring konsumen baru dan mempertahankan konsumen yang sudah ada.
	Menurut Fredy Rangkuty, (2002:9) Ekuitas Merek (Brand equity) adalah: “seperangkat asset dan liabilitias merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan symbol yang menambahkan atau mengurangi nilai yang diberikan sebuah barang atau jasa kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan”.
	menurut Fredy Rangkuti (2004:39) ekuitas merek (Brand equity) diukur dengan brand awareness, perceived quality, brand association, brand loyalty yang merupakan unsur-unsur Ekuitas merek”.
A. Brand awareness
Brand awareness adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori merek tertentu.
Menurut East (1997:29), “Brand awareness is the recognition and recall of a brand and its differentiation from other brands in the field”.
Artinya brand awareness adalah pengakuan dan pengingatan dari sebuah merek dan pembedaan dari merek yang lain yang ada di lapangan.
Jadi brand awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengingat suatu brand dan yang menjadikannya berbeda bila dibandingkan dengan brand lainnya.
B. Perceived quality
Didefinisikan sebagai persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa berkenaan dengan maksud yang
diharapkan.
C. Brand association
Adalah sesuatu yang berkaitan dengan ingatan mengenai sebuah produk.
Asosiasi ini tidak hanya eksis, namun juga memiliki suatu tingkat kekuatan.
Keterikatan pada suatu merek akan lebih kuat apabila dilandasi pada banyak pengalaman atau penampakan untuk mengkomunikasikannya.
D. Brand loyalty
Merupakan ukuran kesetiaan seorang pelanggan pada sebuah merek. Loyalitas memiliki tingkatan sebagaimana dapat dilihat pada gambar di bawah ini:
1. Tingkat loyalitas yang paling dasar adalah pembeli tidak loyal atau sama sekali tidak tertarik pada merek-merek apapun yang ditawarkan. Dengan demikian, merek memainkan peran yang kecil dalam keputusan pembelian. Pada umumnya, jenis konsumen seperti ini suka berpindah-pindah merek atau disebut tipe konsumen switcher atau price buyer (konsumen lebih memperhatikan harga di dalam melakukan pembelian).
2. Tingkat kedua adalah para pembeli merasa puas dengan produk yang digunakan, atau minimal tidak mengalami kekecewaan. Pada dasarnya, tidak terdapat dimensi ketidakpuasan yang cukup memadai untuk mendorong suatu perubahan, terutama apabila pergantian ke merek lain memerlukan suatu tambahan biaya. Para pembeli tipe ini dapat disebut pembeli tipe kebiasaan (habitual buyer).
3. Tingkat ketiga berisi orang-orang yang puas, namun memikul biaya peralihan (switching cost), baik dalam waktu, uang atau resiko sehubungan dengan upaya untuk melakukan pergantian ke merek lain. Kelompok ini biasanya disebut dengan konsumen loyal yang merasakan adanya suatu pengorbanan apabila melakukan penggantian ke merek lain. Para pembeli tipe ini disebut satisfied buyer.
4. Tingkat keempat adalah konsumen benar-benar menyukai merek tersebut.
Pilihan konsumen terhadap suatu merek dilandasi pada suatu asosiasi, seperti simbol, rangkaian pengalaman dalam menggunakannya, atau kesan kualitas yang tinggi. Para pembeli pada tingkat ini disebut sahabat merek, karena terdapat perasaan emosional dalam menyukai merek.
5. Tingkat teratas adalah para pelanggan yang setia. Para pelanggan mempunyai suatu kebanggaan dalam menemukan atau menjadi pengguna suatu merek. Merek tersebut sangat penting bagi pelanggan baik dari segi fungsinya, maupun sebagai ekspresi mengenai siapa pelanggan sebenarnya(commited buyers).

	Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh A.B. Susanto (2002:202) mendefinisikan keputusan pembelian konsumen sebagai berikut : “Keputusan pembelian konsumen adalah suatu keputusan yang di ambil oleh seorang calon pembeli menyangkut kepastian membeli atau tidak”.
Kotler (2004:204) memberikan rincian proses pengambilan keputusan pembelian dalam lima proses yaitu :
· Pengenalan Masalah 
Proses membeli dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. Konsumen menyadari suatu perbedaan antara keadaan sebenarnya dan keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan itu dapat digerakkan oleh rangsangan dari dalam maupun luar dirinya.
· Pencarian Informasi
Setelah mengenal kebutuhan yang dihadapinya, konsumen akan mencari informasi lebih lanjut atau mungkin pula tidak. Jika dorongan konsumen kuat dan objek yang dapat memuaskan kebutuhan itu tersedia, konsumen akan menjadi objek itu. Jika tidak, kebutuhan itu akan mengendap dalam ingatannya. Konsumen mungkin tidak berusaha memperoleh informasi lebih lanjut atau sangat aktif mencari informasi sehubungan dengan kebutuhan itu.


· Evaluasi Alternatif
Setelah melalui tahap pencarian informasi, konsumen akan menghadapi sejumlah merek yang dapat dipilih. Informasi yang telah diperoleh akan diproses oleh konsumen, karena mereka telah mengetahui menfaat dan ciri dari masing-masing produk yang ada. 
· Keputusan Pembelian
Tahap penilaian keputusan menyebabkan konsumen membentuk pilihan mereka diantara beberapa merek yang tergabung dalam perangkat pilihan. Konsumen mungkin juga membentuk suatu pilihan untuk membeli dan cenderung membeli merek yang disukainya.  
· Perilaku Pasca Pembelian 
	Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan dan ketidakpuasan. Konsumen juga akan melakukan kegiatan membeli produk. Tugas para pemasar belum selesai setelah produk dibeli oleh konsumen, namun akan terus berlangsung hingga periode waktu pasca pemebelian.
	Ekuitas merek yang diukur persfektif pelanggan banyak berhubungan dengan psikologi dan prilaku konsumen jadi dengan prilaku-prilaku pengambilan keputusan pembelian dapat memberikan seberapa jauh perspektif Ekuitas merek yang dimiliki oleh pelanggan terhadap suatu merek. Fredi rangkuti (2002:9)

Berikut ini adalah tabel hasil penelitian terdahulu tentang pengaruh Ekuitas merek terhadap Keputusan  Pembelian konsumen :
Tabel 2.2
Hasil Penelitian Terdahulu

	NO.
	Peneliti
	Tahun
	Judul
	Kesimpulan
	Persamaan
	Perbedaan

	1.
	Jaja Hermansyah
	 2008
	Pengaruh Ekuitas merek Terhadap Keputusan Pembelian Pada MQ Fashion Bandung.
	Ekuitas merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada MQ fashion sebesar 47,2% yang mendakan pengaruh tersebut adalah kuat, sedangkan sisanya yaitu sebesar 57,8% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti seperti harga dan bauran pemasaran.
	Variabel independent dan Variabel dependent  yang kita teliti sama. 
	Perusahaan (objek), jumlah sampel, 



         Berdasarkan uraian tersebut maka dapat dilihat bahwa Ekuitas merek merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan. Karena Ekuitas merek yang sesuai dengan keinginan dan harapan perusahaan dapat menentukan keputusan pembelian.


Adapun paradigma penelitiannya adalah sebagai berikut :

 (
Keputusan pembelian
-pengenalan masalah
-pencarian informasi
-penilaian alternatif
-keputusan pembelian
-prilaku setelah pembelian
Sumber: (Fandy tjiptono 2000:14)
) (
Ekuitas merek
-Brand Awarenes
-Perceived Quality
-Brand Association
-Brand Loyalti
Sumber: (D.A.Aaker 2004:90)
)


 (
(
Fredi
 rangkuti 2002:9)
)\

Gambar 2.6
Skema kerangka pemikiran

2.3 Hipotesis Penelitian
Hipotesis merupakan jawaban yang bersifat sementara terhadap masalah penelitian, sampai terbukti melalui data yang terkumpul. Suharsim  Arikunto(2003:64)
Sugiono (2003:51) mengemukakan bahwa: Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian. Hal itu dikarenakan jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Untuk itu perlu dilakukan pengujian hipotesis melalui penelitian yang bersangkutan. Hipotesis merupakan jawaban sementara yang menuntut pengujian lebih lanjut.
Berdasarkan kerangka pemikiran yang diuraikan di atas, maka hipotesis yang dapat penulis kemukakan yaitu sebagai berikut :
“Terdapat pengaruh antara Ekuitas merek terhadap keputusan pembelian pada Rabbani Dipatiukur Bandung”.









