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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Citra Merek 

2.1.1 Pengertian Citra Merek  

Citra merek dapat didefinisikan sebagai suatu persepsi yang muncul 

di benak konsumen ketika mengingat suatu merek dari produk tertentu. 

Terdapat beberapa definisi tentang citra merek, berikut ini beberapa definisi 

citra merek menurut para ahli: 

Menurut American Marketing Association dalam Kotler dan Keller 

(2008:258) mendefinisikan merek sebagai nama, istilah, tanda, simbol, atau 

rancangan, atau kombinasinya, yang dimaksudkan untuk 

mengidentifikasikan barang atau jasa dari salah satu penjual atau kelompok 

penjual dan mendiferesiasikan dari barang atau jasa pesaing. 

 

Menurut Kotler dan Armstrong (2008:275), merek adalah nama, 

istilah, tanda, lambang atau desain, atau kombinasi dari semua ini yang 

memperlihatkan identitas produk atau jasa dari satu penjual atau 

sekelompok penjual dan membedakan produk itu dari produk pesaing.  

Menurut Ginting (2011:99) mendefinisikan merek adalah suatu 

nama, istilah, tanda, simbol, desain atau kombinasi daripadanya untuk 

menandai produk atau jasa dari satu penjual atau kelompok penjual dan 

untuk membedakannya dari pesaing. 

Berdasarkan definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa citra merek 

merupakan nama, istilah, simbol, tanda, dan desain yang digunakan oleh 

perusahaan untuk membedakan produk dengan para pesaing. 

2.1.2 Tujuan Merek 

 Tjiptono dan Diana dalam Akbar (2012:17) menyatakan bahwa 

merek memiliki berbagai macam tujuan, yaitu: 

a. Sebagai identitas perusahaan yang membedakannya dengan produk 

pesaing, sehingga mudah mengenali dan melakukan pembelian ulang. 

b. Sebagai alat promosi yang menonjolkan daya tarik produk (misalnya 

dengan bentuk desain dan warna-warna menarik). 
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c. Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan keyakinan, jaminan 

kualitas, serta citra prestise tertentu kepada konsumen. 

d. Untuk mengendalikan dan mendominasi pasar. Artinya, dengan 

membangun merek yang terkenal, bercitra baik, dan dilindungi hak 

eksklusif berdasarkan hak cipta/paten, maka perusahaan dapat meraih 

dan mempertahankan loyalitas konsumen. 

 

2.1.3 Makna dan Tipe Merek 

Menurut Rahman (2010:179) menjelaskan dalam suatu merek 

memiliki 6 (enam) tingkatan pengertian, sebagai berikut: 

1. Atribut 

Merek mengingatkan pada atribut tertentu dari sebuah produk, baik dari 

program purna jualnya, pelayanan, maupun kelebihannya dan perusahaan 

menggunakan atribut tersebut sebagai materi iklan mereka. 

2. Manfaat 

Pelanggan tentu tidak membeli sebatas atribut dari suatu produk 

melainkan manfaatnya. 

3. Nilai 

Merek mewakili nilai dari produknya. Jam tangan merek Rolex, misalnya 

yang memberikan nilai tinggi bagi penggunanya. 

4. Budaya 

Merek mewakili budaya tertentu 

5. Kepribadian 

Merek layaknya seseorang yang merefleksikan sebuah kepribadian 

tertentu 

6. Pemakai 

Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau  menggunakan 

suatu produk tersebut. 

 

Menurut Tjiptono dalam Akbar (2012:18) menerangkan bahwa 

pemahaman mengenai peran merek tidak bisa dipisahkan dari tipe-tipe 

utama merek, karena masing-masing tipe memiliki citra merek berbeda. 

Ketiga tipe tersebut meliputi: 

1. Attribute Brands 

Attribute brands yaitu merek-merek yang memiliki citra yang mampu 

mengkomunikasikan keyakinan/kepercayaan terhadap atribut fungsional 

produk. Kerap kali sangat sukar bagi konsumen untuk menilai kualitas 

dan fitur secara obyektif atas begitu banyak tipe produk, sehingga mereka 

cenderung memiliki merek-merek yang dipersepsikan sesuai dengan 

kualitasnya. 

2. Aspirational Brands 

Aspirational brands yaitu merek-merek yang menyampaikan citra 

tentang tipe orang yang membeli merek yang bersangkutan. Citra 
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tersebut tidak banyak mengandung produknya, tetapi justru lebih banyak 

berkaitan dengan gaya hidup yang didambakan. Keyakinan yang 

dipegang konsumen adalah bahwa dengan memiliki merek semacam ini 

akan tercipta asosiasi yang kuat antara dirinya dengan kelompok aspirasi 

tertentu. Dalam hal ini, status, pengakuan sosial dan identitas jauh lebih 

penting daripada sekedar nilai fungsional produk. 

3. Experience Brands 

Experiance brands mencerminkan merek-merek yang menyampaikan 

citra asosiasi dan emosi bersama (shared  association and emotionals). 

Tipe ini memiliki citra melebihi  sekedar aspirasi dan lebih berkenaan 

dengan kesamaan filosofi  antara merek dan konsumen individual. 

Kesuksesan sebuah  experience brands ditentukan oleh kemampuan 

merebersangkutan  dalam mengekspresikan individualitas dan 

pertumbuhan personal. 

 

2.1.4 Manfaat Citra Merek (Brand Image) 

Menurut Tjiptono (2011:43) merek juga memiliki manfaat yaitu 

bermanfaat bagi produsen dan konsumen.  

Bagi produsen, merek berperan penting sebagai: 

a. Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau 

pelacakan produk bagi perusahaan, terutama dalam pengorganisasian 

sediaan dan pencatatan akuntansi. 

b. Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang unik. 

Merek bisa mendapatkan perlindungan properti intelektual. Nama merek 

bisa diproteksi melalui merek dagang terdaftar (registered trademarks) 

proses pemanufakturan bisa dilindungi melalui hak paten dan kemasan 

bisa diproteksi melalui hak cipta (copyright) dan desain. 

c. Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga  mereka 

bisa dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain waktu.  

d. Sarana untuk menciptakan asosiasi dan makna unik yang  membedakan 

produk dari para pesaing. 

e. Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan hukum, 

loyalitas pelanggan, dan citra unik yang terbentuk dalam benak 

konsumen. 

f. Sumber financial returns, terutama menyangkut pendapatan masa  datang. 

 

Bagi konsumen, merek bisa memberikan beraneka macam nilai 

melalui sejumlah fungsi dan manfaat potensial. 

Menurut Sunyoto (2012:103), menjelaskan bahwa pemberia nama 

merek atas suatu produk menjadi sangat penting dan mempunyai manfaat, 

antara lain: 

1. Bagi Konsumen 
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Manfaat nama merek suatu produk bagi konsumen di antaranya: 

a. Mempermudah konsumen meneliti produk atau jasa. Untuk merek-

merek produk yang sudah terkenal dan mapan, konsumen seolah 

sudah menjadi percaya, terutama dari segi kualitas produk. 

b. Membantu konsumen atau pembeli dalam memperoleh kualitas 

barang yang sama, jika mereka membeli ulang serta dalam harga. 

  

2. Bagi Penjual 

Manfaat nama merek suatu produk bagi penjual di antaranya: 

a. Nama merek memudahkan penjualan untuk mengolah pesanan-

pesanan dan menekan permasalahan. 

b. Merek juga akan membantu penjual mengawasi pasar mereka karena 

pembeli tidak akan menjadi bingung.  

 

2.1.5  Karakteristik Merek 

Menurut Sunyoto (2012:110), beberapa karakteristik suatu merek 

yang baik, yaitu: 

1. Mudah dibaca, diucapkan dan diingat. 

2. Singkat dan sederhana.  

3. Mempunyai ciri khas tersendiri dan disenangi oleh konsumen seperti 

National, Toshiba. 

4. Merek harus menggambarkan kualitas, prestise, produk dan sebagainya. 

5. Bisa diadaptasi oleh produk-produk baru yang mungkin  ditambahkan 

di lini produk. 

6. Merek harus dapat didaftarkan dan mempunyai perlindungan hukum. 

 

2.2 Keputusan Pembelian 

2.2.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Amstrong (2001: 226), keputusan pembelian 

adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana 

konsumen benar-benar membeli.  

Menurut Hartiningtyas dan Assegaf dalam Marliza (2012:25) 

keputusan pembelian adalah semua pilihan yang mungkin untuk 

memecahkan persoalan itu dan menilai pilihan-pilihan secara sistematis dan 

obyektif serta sasaran-sasarannya yang menentukan keuntungan serta 

kerugiannya masing-masing.  

 

Berdasarkan definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa keputusan 

pembelian merupakan tahap-tahap pengambilan keputusan dalam membeli 

dimana konsumen terlibat secara langsung dalam memilih, mendapatkan dan 

mempergunakan barang yang ditawarkan. 
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2.2.2 Peran dalam Pembelian 

Menurut Abdullah dan Tantri (2012:124), menjelaskan ada lima peran 

yang dimainkan orang dalam keputusan pembelian, antara lain: 

1. Pencetus ide (initiator) merupakan orang yang pertama kali mengusulkan 

untuk membeli produk atau jasa tertentu. 

2. Pemberi pengaruh (influence) merupakan orang yang pandangan atau 

pendapatnya memengaruhi keputusan pembelian. 

3. Pengambil keputusan (decider) merupakan orang yang memutuskan setiap 

komponen dalam keputusan pembelian:  apakah membeli, apa yang dibeli, 

bagaimana membeli, atau dimana membeli. 

4. Pembeli (buyer) merupakan orang yang melakukan pembelian aktual. 

5. Pemakai merupakan orang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk 

atau jasa yang dibeli. 

 

2.2.3 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut Tjiptono (2005:296), faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian pelanggan adalah ikatan emosional yang terjalin 

antara pelanggan dan produsen setelah pelanggan menggunakan produk dan 

jasa dari perusahaan dan mendapati bahwa produk atau jasa tersebut 

memberi nilai tambah. Dimensi nilai terdiri dari 4, yaitu: 

1. Nilai emosional, utilitas yang berasal dari perasaan atau afektif atau 

emosi positif yang ditimbulkan dari mengkonsumsi produk. Jika 

konsumen mengalami perasaan positif (positive feeling) pada saat 

membeli atau menggunakan suatu merek, maka merek tersebut 

memberikan nilai emosional. Pada intinya nilai emosional berhubungan 

dengan perasaan, yaitu perasaan positif apa yang akan dialami konsumen 

pada saat membeli produk. 

2. Nilai sosial, utilitas yang didapat dari kemampuan produk untuk 

meningkatkan konsep diri-sosial konsumen. Nilai sosial merupakan nilai 

yang dianut oleh suatu konsumen, mengenai apa yang dianggap baik dan 

apa yang dianggap buruk oleh konsumen. 

3. Nilai kualitas, utilitas yang didapat dari produk karena reduksi biaya 

jangka pendek dan biaya jangka panjang. 

4. Nilai fungsional adalah nilai yang diperoleh dari atribut produk yang 

memberikan kegunaan (utility) fungsional kepada konsumen nilai ini 

berkaitan langsung denan fungsi yang diberikan oleh produk atau layanan 

kepada konsumen. 
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Menurut Abdullah dan Tantri (2012:113), Faktor-faktor utama yang 

mempengaruhi perilaku pembelian konsumen dapat digambarkan sebagai 

berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 

Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen 

Sumber:  Abdullah dan Tantri (2012:113) 

 

 

2.2.4 Tahap-tahap Proses Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Amstrong (2008:179) konsumen akan melalui 

lima tahap dalam pengambilan keputusan pembelian. Gambaran proses 

keputusan pembelian, sebagai berikut: 

 

 

 

 

Gambar 2.2 

Proses Keputusan Pembeli 

Sumber:  Kotler dan Amstrong, (2008:179) 
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Merupakan tahap proses keputusan pembeli dimana konsumen ingin 

mencari informasi lebih banyak; konsumen mungkin hanya 
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aktif. 

c. Evaluasi alternatif  

Merupakan tahap proses keputusan pembeli dimana konsumen 

menggunakan infomasi untuk mengevaluasi merek alternatif dalam 

sekelompok pilihan. 

d. Keputusan pembelian  

Merupakan keputusan pembeli tentang merek mana yang paling disukai, 

tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan 

pembelian. 

e. Perilaku pasca pembelian 

Merupakan tahap proses keputusan pembeli dimana konsumen 

mengambil tindakan selanjutnya setelah pembelian, berdasarkan 

kepuasan atau ketidakpuasan mereka. 

 

2.2.5 Jenis-jenis Perilaku Keputusan Pembelian 

Pengambilan keputusan konsumen beranekaragam sesuai dengan 

keputusan pembelian. Perilaku pembelian konsumen sangat berbeda untuk 

setiap produk. Pembelian yang lebih banyak dan mahal biasanya melibatkan 

lebih banyak pertimbangan dan lebih banyak peserta pembelian. Jenis-jenis 

perilaku keputusan pembelian sangat bergantung kepada jenis barang yang  

akan dibeli, harga dari barang  serta rutin atau tidak barang tersebut dibeli. 

Terdapat empat tipe perilaku pembelian konsumen berdasarkan tingkat 

keterlibatan pembeli dan tingkat perbedaan di antara merek. Gambaran tipe 

perilaku pembelian konsumen sebagai berikut (Kotler dan Amstorng, 2008): 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.3 

Empat tipe perilaku pembelian 

Sumber:  Kotler dan Amstrong (2008) 

 

 

 

Perilaku Pembelian   Perilaku Pembelian yang 

kompleks   mencari keragaman 

 

Perilaku pembelian  Perilaku pembelian 

pengurangan disonansi  kebiasaan 

       

  

Keterlibatan tinggi Keterlibatan rendah 

Banyak perbedaan 

antar merek 

 

Sedikit perbedaan 

antar merek 

 



25 
 

1. Perilaku Pembelian Kompleks 

Jenis perilaku pembelian yang paling kompleks dalam situasi yang 

ditentukan oleh keterlibatan tinggi dalam pembelian, biasanya diketemukan 

pada pembelian barang mahal dan pada umumnya barang yang jarang 

dibeli konsumen serta terdapat banyak perbedaan antar merek. Contoh:  

Laptop yang termasuk barang mahal dan jarang dibeli konsumen sehingga 

saat pembelian konsumen perlu mengetahui spesifikasi dan fitur produk 

yang terdapat di dalam laptop. 

2. Perilaku Pembelian Pengurangan Disonansi 

Jenis perilaku pembelian dimana situasi yang ditentukan oleh keterlibatan 

tinggi dalam pembelian tetapi konsumen tidak melihat banyak perbedaan 

dalam merek. Contoh: Pembelian karpet merupakan keputusan yang 

mempunyai tingkat keterlibatan tinggi karena harga karpet yang relatif 

mahal dan termasuk barang yang jarang dibeli, tetapi pembeli menganggap 

kebanyakan merek karpet dalam kisaran harga adalah sama. 

3. Perilaku Pembelian Kebiasaan 

Jenis perilaku pembelian dimana situasi yang ditentukan oleh keterlibatan 

yang rendah dalam pembelian dan tidak ada perbedaan merek yang 

signifikan, biasanya diketemukan pada pembelian produk yang murah dan 

produk yang sering dibeli konsumen. Contoh:  Pembelian mie instan, 

biasanya konsumen mempunyai keterlibatan yang rendah dalam kategori 

produk ini.  

4. Perilaku Pembelian Mencari Keragaman 

Jenis perilaku pembelian dimana situasi yang ditentukan oleh keterlibatan 

yang rendah tetapi anggapan perbedaan merek yang signifikan. Dalam hal 

ini, konsumen biasanya melakukan peralihan merek karena rasa bosan atau 

karena ingin mencoba rasa yang berbeda. Peralihan merek terjadi karena 

alasan untuk variasi dan bukan karena ketidakpuasan konsumen. Contoh:  

pembelian permen, biasanya konsumen memiliki sedikit keyakinan, 

memilih sebuah merek permen tanpa terlalu banyak mengevaluasi berbagai 

merek permen dan mengevaluasinya selama mengkonsumsinya. Kemudian 
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pada waktu pembelian berikutnya, konsumen ingin membeli merek permen 

yang berbeda, karena untuk mencari keragaman dari permen. 

 

2.2.6 Tingkat Pengambilan Keputusan 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008:487) dalam rangkaian usaha 

yang berkisar yang paling tinggi sampai paling rendah, kita dapat 

membedakan tiga tingkat pengambilan keputusan spesifik, antara lain: 

1. Pemecahan masalah yang luas 

Jika konsumen tidak mempunyai kriteria yang mapan untuk menilai 

kategori produk atau merek tertentu dalam kategori tersebut atau tidak 

membatasi jumlah merek yang akan mereka pertimbangkan menjadi 

rangkaian kecil yang dapat dikuasai, usaha pengambilan keputusan mereka 

dapat diklasifikasikan sebagai pemecahan masalah yang luas.  Pada tingkat 

ini, konsumen membutuhkan berbagai informasi untuk menetapkan 

serangkaian kriteria guna menilai merek-merek tertentu dan banyak 

informasi yang sesuai mengenai setiap yang akan dipertimbangkan. 

2. Pemecahan masalah yang terbatas.  

Pada tingkat pemecahan masalah ini, konsumen telah menetapkan kriteria 

dasar untuk menilai kategori produk dan berbagai merek dalam kategori 

tersebut. Tetapi, mereka belum sepenuhnya menetapkan pilihan terhadap 

kelompok merek tertentu. Pencarian informasi tambahan yang mereka 

lakukan lebih merupakan “penyesuaian sedikit-sedikit” mereka hars 

mengumpulkan informasi merek tambahan untuk melihat perbedaan di 

antara berbagai merek. 

3. Perilaku sebagai respon yang rutin 

Pada tingkat ini, konsumen sudah mempunyai beberapa pengalaman 

mengenai kategori produk dan serangkaian kriteria yang ditetapkan dengan 

baik untuk menilai berbagai merek yang sedang mereka pertimbangkan. 

Dalam beberapa situasi, mereka mungkin mencari informasi tambahah; 

dalam situasi lain mereka hanya meninjau kembali apa yang sudah mereka 

ketahui. 

 


