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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Perilaku Konsumen

2.1.1 Pengertian Perilaku Konsumen

Menurut Anoraga (2004:223) perilaku konsumen adalah
perilaku yang ditunjukkan melalui pencarian, pembelian,
penggunaan, pengevaluasian dan penentuan produk atau jasa yang
mereka harapkan dapat memuaskan kebutuhan mereka.

Umar (2007:50) menyatakan bahwa perilaku konsumen
didefenisikan sebagai suatu tindakan yang langsung mendapatkan,
mengkonsumsi serta menghabiskan produk/jasa, termasuk proses
keputusan yang mendahului dan menyusul tindakan tersebut.

2.1.2 Faktor-Faktor Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh keadaan dan

situasi lapisan masyarakat dimana ia dilahirkan dan berkembang. Ini

berarti konsumen berasal dari lapisan masyarakat atau lingkungan

yang berbeda akan mempunyai penilaian, kebutuhan, pendapat,

sikap, dan selera yang berbeda-beda, sehingga pengambilan

keputusan dalam tahap pembelian akan dipengaruhi oleh beberapa

faktor.

Faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen menurut

Kotler (2008:25) terdiri dari:

1. Faktor Kebudayaan.

Faktor kebudayaan berpengaruh luas dan mendalam terhadap

perilaku konsumen. Faktor kebudayaan terdiri dari: budaya, sub

budaya dan kelas social

2. Faktor Sosial.

Selain faktor budaya, perilaku seorang konsumen dipengaruhi

oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga serta

status sosial.
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3. Faktor Pribadi.

Faktor pribadi yang memberikan kontribusi terhadap perilaku

konsumen terdiri dari: usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan dan

lingkungan ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri.

4. Faktor Psikologis.

Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor

psikologi utama yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, serta

keyakinan dan pendirian.

2.2 Brand (Merek)

2.2.1 Pengertian Brand (Merek)

Brand atau merek adalah keseluruhan proses bisnis dalam

memilih janji, nilai, dan komponen apa yang akan dimiliki oleh suatu

entitas (Nicolino, 2007:5). Keahlian yang sangat unik dari pemasar

profesional adalah kemampuannya untuk menciptakan, memelihara,

melindungi, dan meningkatkan merek.

Merek adalah sejumlah citra dan pengalaman dalam benak

konsumen yang mengkomunikasikan manfaat yang dijanjikan

produk yang diproduksi oleh perusahaan tertentu.

Menurut Kotler & Keller (2007:332), bahwa merek adalah
nama, istilah, tanda, simbol, desain atau kombinasi keseluruhannya,
yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa yang
ditawarkan perusahaan sekaligus untuk mendiferensiasikannya dari
barang atau jasa pesaing.
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2.2.2 Manfaat Brand (Merek)

Merek dapat bermanfaat bagi pelanggan, perantara, produsen,

maupun publik (Tjiptono 2005:62) sebagai berikut:

1. Bagi pembeli, manfaat merek adalah:

 Sesuatu kepada pembeli tentang mutu

 Membantu perhatian pembeli terhadap produk-produk baru

yang bermanfaat bagi mereka

2. Bagi penjual, manfaat merek adalah:

 Memudahkan penjual mengolah pesanan dan menelusuri

masalah-masalah yang timbul.

 Memberikan perlindungan hukum atas keistimewaan atau ciri

khas produk

 Memungkinkan untuk menarik sekelompok pembeli yang

setia dan menguntungkan.

 Membantu penjual melakukan segmentasi pasar.

Selain itu, merek juga memberi manfaat bagi konsumen

diantaranya membantu mengidentikasi manfaat yang ditawarkan dan

kualitas produk. Konsumen lebih mempercayai produk dengan

merek tertentu dari pada produk tanpa merek meskipun manfaat yang

ditawarkan sama (Ferrinadewi, 2008:135).

2.2.3 Peranan Brand Loyalty (Merek)

Menurut Keller (dalam Tjiptono, 2005:20), merek berperan

penting sebagai:

1. Sarana identifikasi untuk mempermudah proses penanganan atau

pelacakan produk bagi perusahaan, terutama dalam

pengorganisasian sediaan dan pencatatan akuntansi.

2. Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang

unik. Merek bisa diproteksi melalui merek dagang terdaftar

(registered trade marks), proses pemanufakturan bisa dilindungi

melalui hak paten, dan kemasan bisa diproteksi melalui hak cipta
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(copyrights) dan desain. Hak – hak properti intelektual ini

memberikan jaminan bahwa perusahaan dapat berinvestasi

dengan aman dalam merek yang dikembangkannya dalam

meraup manfaat dari riset bernilai tersebut.

3. Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga

mereka bisa dengan mudah memilih dan membelinya lagi dilain

waktu. Loyalitas merek seperti ini menghasilkan predictability

dan security permintaan bagi perusahaan dan menciptakan

hambatan masuk.

4. Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan

produk dari para pesaing.

5. Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan

hukum, loyalitas pelanggan, dan citra unik untuk yang terbentuk

dalam benak konsumen.

6. Sumber financial returns, terutama menyangkut pendapatan masa

datang.
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2.2.4 Fungsi Brand (Merek)

Tabel 2.1

Fungsi Merek Bagi Konsumen

Sumber: Tjiptono, 2005:20

No Fungsi Manfaat Bagi Konsumen

1 Identifikasi Bisa dilihat dengan jelas, memberikan makna bagi

produk, gampang mengidentifikasi produk yang

dibutuhkan atau dicari.

2 Praktikalitas Memfasilitasi penghematan waktu dan energi melalui

pembeliaan ulang identik dan loyalitas

3 Jaminan Memberikan jaminan bagi konsumen bahwa mereka

bisa mendapatkan kualitas yang sama sekalian

pembelian dilakukan pada waktu dan di tempat

berbeda.

4 Optimisasi Memberikan kepastian bahwa konsumen dapat

mebeli alternatif terbaik dalam kategori produk

tertentu dan pilihan terbaik untuk tujuan spesifik.

5 Karakterisasi Mendapatkan konfirmasi mengenai citra diri

konsumen atau citra yang ditampilkan ke orang lain.

6 Kontinuitas Kepuasan terwujud melalui familiaritas dan intimasi

dengan merek yang telah digunakan atau dikonsumsi

pelanggan selama bertahun – tahun.

7 Hedonistik Kepuasan terkait dengan daya tarik merek, logo, dan

komunikasinya.

8 Etis Kepuasan berkaitan dengan perilaku bertanggung

jawab merek bersangkutan dalam hubungannya

dengan masyarakat.
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2.3 Brand Loyalty (Loyalitas Merek)

2.3.1 Pengertian Brand Loyalty (Loyalitas Merek)

Menurut Rangkuti (2002: 60), loyalitas merek adalah satu

ukuran kesetiaan konsumen terhadap suatu merek. Simamora (2001:

70), menyatakan bahwa loyalitas merek adalah ukuran kedekatan

konsumen pada sebuah merek.

Sedangkan menurut Durianto, dkk (2004: 126), loyalitas

merek merupakan suatu ukuran keterkaitan seorang konsumen

kepada sebuah merek.

Berdasarkan definisi di atas dapat diartikan bahwa loyalitas

merek merupakan ukuran kesetiaan, kedekatan atau keterkaitan

konsumen pada sebuah merek. Ukuran ini mampu memberikan

gambaran tentang mungkin tidaknya seorang konsumen beralih ke

merek produk yang lain, terutama jika pada merek tersebut dihadapi

adanya perubahan, baik menyangkut harga maupun atribut lainnya.

2.3.2 Peranan Brand Loyalty (Loyalitas Merek)

Perusahaan yang mempunyai basis pelanggan yang

mempunyai loyalitas merek yang tinggi dapat mengurangi biaya

pemasaran perusahaan karena biaya untuk mempertahankan

pelanggan jauh lebih murah dibandingkan dengan mendapatkan

pelanggan baru. Loyalitas merek yang tinggi dapat meningkatkan

perdagangan. Dan dapat menarik minat pelanggan baru karena

mereka memiliki keyakinan bahwa membeli produk bermerek

minimal dapat mengurangi risiko. Keuntungan lain yang didapat dari

loyalitas merek adalah perusahaan dapat lebih cepat untuk merespons

gerakan pesaing.

Dengan pengelolaan dan pemanfaatan yang benar, loyalitas

merek dapat menjadi aset strategis bagi perusahaan. Menurut

Durianto, dkk (2004: 61), loyalitas merek dapat memberikan peran

kepada perusahaan dalam bentuk:
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1. Mengurangi biaya pemasaran (reduced marketing costs)

Biaya pemasaran untuk mempertahankan konsumen akan lebih

murah dibandingkan dengan biaya pemasaran untuk

mendapatkan konsumen baru. Jadi, biaya pemasaran akan

semakin kecil jika loyalitas merek meningkat.

2. Meningkatkan perdagangan (trade leverage)

Loyalitas yang kuat terhadap suatu merek akan menghasilkan

peningkatan perdagangan dan memperkuat keyakinan perantara

pemasaran. Dapat disimpulkan bahwa pembeli ini dalam

membeli suatu merek didasarkan atas kebiasaan mereka selama

ini.

3. Menarik minat konsumen baru (attracting new customers)

Perasaan puas dan suka terhadap suatu merek akan menimbulkan

perasaan yakin bagi calon konsumen untuk mengonsumsi merek

tersebut dan biasanya akan merekomendasikan/mempromosikan

merek yang ia pakai kepada orang lain, sehingga kemungkinan

dapat menarik konsumen baru.

4. Memberi waktu untuk merespon ancaman persaingan

(providetime to respond to competitive threats)

Bila pesaing mengembangkan produk yang lebih unggul,

konsumen yang loyal akan memberikan waktu bagi perusahaan

untuk merespon pesaing dengan memperbarui produknya.

2.3.3 Tingkatan Brand Loyalty (Loyalitas Merek)

Dalam kaitannya dengan loyalitas merek suatu produk,

didapati adanya beberapa tingkatan loyalitas merek. Masing-masing

tingkatannya menunjukkan tantangan pemasaran yang harus dihadapi

sekaligus aset yang dapat dimanfaatkan.

Adapun tingkatan loyalitas merek tersebut menurut

Durianto, dkk (2004: 19), adalah sebagai berikut:
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1. Switcher (Berpindah-pindah)

Adalah tingkatan loyalitas paling dasar. Semakin sering

pembelian konsumen berpindah dari suatu merek ke merek yang

lain mengindikasikan bahwa mereka tidak loyal, semua merek

dianggap memadai. Dalam hal ini merek memegang peranan

kecil dalam keputusan pembelian. Ciri yang paling tampak dari

jenis konsumen ini adalah mereka membeli suatu produk karena

harganya murah dan banyak konsumen lain yang membeli merek

tersebut.

2. Habitual Buyer (Pembeli yang Bersifat Kebiasaan)

Adalah pembeli yang tidak mengalami ketidakpuasan dalam

mengonsumsi suatu merek produk. Tidak ada alasan yang kuat

baginya untuk membeli merek produk lain atau berpindah merek,

terutama jika peralihan itu membutuhkan usaha, biaya, atau

pengorbanan lain. Jadi, pembeli ini dalam membeli suatu merek

karena alasan kebiasaan.

3. Satisfied Buyer (Pembeli yang Puas dengan Biaya Peralihan)

Adalah kategori pembeli yang puas dengan merek yang

dikonsumsi. Namun pembeli ini dapat saja berpindah merek

dengan menanggung biaya peralihan (switching cost), seperti

waktu, biaya, atau resiko yang timbul akibat tindakan peralihan

merek tersebut. Untuk menarik minat pembeli kategori ini,

pesaing perlu mengatasi biaya peralihan yang harus ditanggung

pembeli dengan menawarkan berbagai manfaat sebagai

kompensasi.

4. Likes the Brand (Menyukai Merek)

Adalah kategori pembeli yang sungguh-sungguh menyukai

merek tersebut. Rasa asosiasi yang berkaitan dengan simbol,

rangkaian pengalaman menggunakan merek itu sebelumnya, atau

persepsi kualitas yang tinggi. Dan mereka menganggap merek

sebagai sahabat.
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5. Committed Buyer (Pembeli yang Berkomitmen)

Adalah kategori pembeli yang setia. Pembeli ini mempunyai

kebanggaan dalam menggunakan suatu merek. Merek tersebut

bahkan menjadi sangat penting baik dari segi fungsi maupun

sebagai ekspresi siapa sebenarnya penggunanya. Ciri yang

tampak pada kategori ini adalah tindakan pembeli untuk

merekomendasikan/ mempromosikan merek yang digunakannya

kepada orang lain.

Gambar 2.1

Piramida Tingkat Brand Loyalty

Sumber: Durianto, dkk (2004:17)
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