
BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian-pengertian

2.1.1 Pengertian Brand (Merek)

Menurut  Tjiptono  (2008,  104),  merek  merupakan  nama,  istilah,  tanda,

simbol/lambang, desain, warna gerak atau kombinasi atribut-atriut produk lainnya

yang  diharapkan  dapat  memberikan  identitas  dan  diferenseasii  terhadap  prodk

pesaing.  Pada dasarnya suatu merek juga merupakan janji penjual untuk secara

konsisten menyampaikan serangkaian ciri-ciri, manfaat dan jasa tertentu kepada

para pembeli.  Merek yang baik juga menyampaikan jaminan tambahan berupa

jaminan kualitas.

Merek  adalah  nama  yang  membedakan  antara  satu  produk/perusahaan

dengan produk/perusahaan lainnya.  Keberadaaan merek dewasa ini amat viral.

Orang  membeli  sebuah  produk   umumnya  pada  merek  yang  sudah  ia  kenal

sebelumnnya.   Merek  yang  masih  baru  tidak  akan  dilirik  banyak  pengguna,

kecuali ia menawarkan diferensiasi amat kuat (Adriana & Tjipto, 2008:128)

Sedangkan menurut Ginting (2011: 99), merek adalah suatu nama, istilah,

tanda, simbol, desain atau kombinasi aripadanya untuk menandai produk atau jasa

dari satu penjual atau kelompok penjual dan untuk membeakannya dari pesaing.

Jadi, merek menandai pembuat atau penjual suatu produk.

Dengan  demikian,  sebuah  merek  adalah  produk  atau  jasa  penambah

dimensi yang dengan cara tertentu mendiferensiasikannya dari produk atau jasa

lain yang dirancang untuk memuaskan kebutuhan yang sama.  Perbedaan ini bisa

fungsional,  nasional,  atau berwujud yang berwujud dikaitkan dengan apa yang

digambarkan merek.  Dewasa ini merek memainkan sejumlah peran penting untuk

meningkatkan hidup konsumen dan nilai perusahaan.

2.1.2 Syarat Merek
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Tjiptono (2007:4) agar suatu merek dapat  mencerminkan makna-makna

yang ingin disampaikan maka ada beberapa persyaratan yang harusdiperhatikan,

yaitu:

a. Merek harus khas atau unik
b. Merek  harus  menggambarkan  suatu  mengenai  manfaat  produk  dan

pemakaiannya.
c. Merek harus menggambarakan kualitas produk
d. Merek harus mudah diucapkan dikenali dan diingat
e. Merek  tidak  boleh  mengandung  arti  yang  buruk  di  Negara  dalam

bahasa lain
f. Merek harus dapat menyesuaikan diri  (adaptable)  dengan produk-

produk baru mungkin ditambahkan kedalam lini

2.1.3   Tujuan Merek

Menurut Tjiptono(2008,104), merek sendiri digunakan untuk beberapa

tujuan yaitu:

a. Sebagai identitas ,yang bermanfaat dalam diferensiasi atau
membedakan produk suatu perusahaan dengan produk pesaingnya. Ini
akan memudahkan konsumen untuk mengenalinya saat berbelanja dan
saat melakukan pembelian ulang.

b. Alat promosi,yaitu sebagai daya tarik produk.
c. Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan kepada konsumen.
d. Untuk mengendalikan pasar.

2.1.4  Makna Merek

Menurut Kotler dan Keller di ahli bahasa oleh Sabran (2013,460)

menyusun paham bahwa ada enam makna yang bias disampaikan melalui suatu

merek, yaitu:

1. Atribut
Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu.  Atribut ini perlu
dikelola dan diciptakan  agar pelanggan dapat mengetahui pasti
atributatribut apa saja yang terkandung dalam suatu merek.
Contoh:Ferrari memberikan kesan mobil mahal dan bergengsi.

2. Manfaat
Atribut perlu diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan
emosional.  Karena konsumen tidak hanya membeli produk tetapi
juga membeli manfaat.

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

4. Budaya
Budaya merek ini akan menjadi pertimbangan utama bagi konsumen
untuk membeli merek produk yang memiliki symbol, nilai-nilai dan
perilaku yang sesuai dengan budaya, nilai-nilai dan perilaku mereka
sendiri

5. Kepribadian
Merek mencerminkan atau memproyeksikan suatu kepribadian
tertentu.

6. Pemakai
Merek memperbatikan jenis konsumen yang menggunakan atau
membeli produk tertentu.

2.2 Brand Image (Citra Merek)

2.2.1 Pengertian Brand Image (Citra Merek)

Brand Image adalah gambaran atau kesanyang ditimbulkan suatu produk

didalam pikiran masyarakat atau konsumen.  Citra menurut Kotler dan Keller

(2009:406) adalah sejumlah keyakinan, ide, dan kesan yang dipegang oleh

seseorang tentang sebuah objek.  Sedangkan citra merek adalah persepsi dan

keyakinan yang dipegang oleh konsumen, seperti yang dicerminkan asosiasi yang

tertanam dalam ingatan konsumen (Kotler dan Keller,2009:403).

Menurut Rahman (2010:182), brand image adalah merupakan persepsi

atau pendapat konsumen yang muncul ketika mengingat sebuah produk tertentu.

Merek yang kuat merupakan aspek penting bagi setiap perusahaan karena bias

mendapatkan beraneka keunggulan, seperti pesepsi kualitas yang bagus, loyalist

merek yang lebih tinggi, profit marjin yang lebih besar dan peluang tambahan

untuk peluasan merek.

Menurut Tjiptono dalam Akbar (2012:18) menerangkan bahwa

pemahaman mengenai peran merek tidak bias dipisahkan dari tipe-ipe utama

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

tersebut meliputi:

1. Attribute Brands
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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 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
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 terciptaa sosiasi yang kuat antara dirinya dengan
kelompok aspirasi tertentu.  Dalam hal ini status, pengakuan social 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
merek bersangkutan dalam mengekspresikan individualitas dan
pertumbuhan personal.

2.2.2 Tolak Ukur Brand Image (Citra Merek)

Menurut Aaker yang dialih bahasakan oleh Ananda (20I0:139) faktor-

faktor yang menjadi tolak ukur suatu brand image, adalah:

1. Product Attributes (AtributProduk): yang merupakan hal-hal yang
berkaitan dengan merek tersebut sendiri seperti, kemasan, isi produk,
harga, rasa, dll.

2. Consumer Benefits (Keuntungan Konsumen):  yang merupakan kegunaan
produk dari merek tersebut.

3. Brand Personality (Kepribadian Merek): merupakan asosiasi (presepsi)
yang membayangkan mengenai kepribadian sebuah merek apabila merek
tersebut seorang manusia.

2.2.3 Indikator Brand Image (Citra Merek)
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Indikator yang digunakan untuk mengukur Citra Merek adalah indikator

yang disebutkan oleh Aaker dialih bahasakan oleh Aris Ananda (2010:10) yang

mana penjelasan masing-masing indicator tersebut adalah sebagai berikut:

1. Recognition (pengakuan)
Tingkat dikenalnya sebuah merek oleh konsumen.  Jika sebuah merek
tidak dikenal, maka produk dengan merek tersebut harus dijual dengan
mengandalkan harga yang murah. (logo,atribut).

2. Reputation (reputasi)
Tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek karena lebih
terbukti memiliki track record yang baik.

3. Affinity (afinitas)
Suatu emosional relationship yang timbul antara sebuah merek dengan
konsumennya.  Produk dengan merek yang disukai oleh  konsumen
akan lebih mudah dijual dan produk dengan memiliki persepsikualitas
yang tinggi akan memiliki reputasi yang baik

4. Domain
Domain  menyangkut  seberapa  besar  scope  dari  suatu  produk  yang
mau  menggunakan  merek  yang  bersangkutan.   Domain  ini
mempunyai hubungan yang erat dengan scale of scope.

Menurut Kotler dan Keller, dialih bahasakan oleh Sabran (2013:347),citra

merek dapat dilihat dari sebagai berikut:

1. Keunggulan asosiasi merek merupakan salah satu factor pembentuk
brand image, dimana produk tersebut unggul dalam persaingan.

2. Kekuatan asosiasi merek ialah bagaimana informasi masuk ke dalam
ingatan konsumen  dan bagaimana proses bertahan sebagai bagian dari
citra merek.  Hal itulah yang akan terus menerus menjadi penghubung
antara produk/merek dengan konsumen.  Dengan demikian merek
tersebut akan cepat dikenal dan akan tetap terjaga ditengah-tengah
maraknya persaingan.  Membangun popularitas sebuah merek menjadi
merek yang terkenal tidaklah mudah.  Namun demikian, popularitas
adalah salah satu kunci yang dapat membentuk brand image pada
konsumen.

3. Keunikan asosiasi merek terhadap suatu merek mau tidak mau harus
terbagi dengan merek-merek lain.  Oleh karena itu, harus diciptakan
keunggulan  bersaing yang dapat dijadikan alasan bagi konsumen
untuk memilih suatu merek tertentu.

2.3     Keputusan Pembelian

2.3.1  Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan  pembelian  merupakan  sebuah  tahapan  dimana  konsumen

memutuskan  atas  produk  atau  jasa  apa  yang  akan  digunakan  dan  dimasukan
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manfaatnya sesuai dengan kebutuhan dan potensi konsumen memiliki.  Keputusan

pembelian  dilakukan  oleh  konsumen,  dipengaruhi  oleh  banyak  hal  seperti

kebudayaan, kelas sosial, keluarga dan referensi group.  

Menurut Schiffman dan Kanuk (2009:  112), keputusan pembelian yaitu

pemilihan  dari  dua  atau  lebih  alternatif  pilihan  keputusan  pembelian,  artinya

bahwa  seseorang  bisa  membuat  keputusan,  harus  tersedia  beberapa  alternatif

pilihan.  Keputusan untuk membeli bisa mengarah pada bagaimana proses dalam

pengambilan  keputusan  tersebut  dilakukan.   Keputusan  pembelian  konsumen

dipengaruhi oleh perilaku.

Menurut Sumarwan (2011:  377), keputusan pembelian adalah bagaimana

konsumen  memutuskan  alternatif  pilihan  yang  akan  dipilih,  serta  meliputi

keputusan mengenai apa yang dibeli, apakah membeli atau tidak, kapan membeli,

dimana membeli, dan bagaimana cara membayarnya.

Berdasarkan  pendaat  dari  beberapa  ahli  di  atas  bahwa  keputusan

pembelian  merupakan  proses  keputusan  di  mana  konsumen  benar-benar

memutuskan untuk menggunakan salah satu produk/jasa diantara berbagai macam

alternatif pilihan.

2.3.2 Proses Keputusan Pembelian

Terdapat beberapa tahap yang dilakukan konsumen dalam melakukan

proses keputusan pembelian.   Tahap-tahap tersebut  yang akan menghasilkan

suatu keputusan untuk membeli atau tidak.  Setelah membeli produk konsumen

akan merasa puas atau tidak puas terhadap produk yang dibelinya.

Berikut  merupakan  lima  tahap  proses  pembelian  konsumen  menurut

Kotler dan Amstrong (2014: 176):
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Gambar 2.1

Proses Keputusan Pembelian

 Sumber:  Amstrong, 2014

1. Pengenalan Masalah

Proses  pembelian  dimulai  ketika  pembeli  mengenali  masalah  atau
kebutuhan.  Kebutuhan  tersebut  dapat  dicetuskan  oleh  rangsangan
internal  atau  ksternal.  Dalam  sebuah  kasu,  rasa  lapar,  haus,  dapat
menjadi  sebuah  pendorong  atau  pemicu  yang  menjadi  kegiatan
pembelian.  Dalam  beberapa  kasus  lainnya,  kebutuhan  juga  dapat
didorong  oleh  kebutuhan  eksternal,  contohnya  ketika  seseorang
mencium  sebuah  wangi  masakan  dari  dalam  rumah  makan  ia  akan
merasa lapar atau seseorang menjadi ingin memiliki mobil seperti yang
dimiliki tetangganya.

2. Pencarian Informasi

Konsumen  yang  terangsang  kebutuhannya  akan  terdorong  untuk
mencari  informasi  informasi  yag  lebih  banyak.  Dalam  tahap  ini,
pencarian informasi  yang dilakukan oleh konsumen dapat  dibagi  ke
dalam dua level,  yaitu  situasi  pencarian  informasi  yang lebih ringan
dinamakan  dengan  penguatan  informasi.  Pada  level  ini  orang  akan
mencari serangkaian informasi tentang sebuah produk.

Sumber  utama  yang  menjadi  tempat  konsumen  untuk  mendapatkan
informasi dapat digolongkan kedalam empat kelompok, yaitu:

- Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga dan kenalan.
- Sumber komersial: iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, pajangan

ditoko.
- Sumber  publik:  Media  masa,  organisasi  penentu  peringkat

konsumen.
- Sumber  pengalaman:  penanganan,  pengkajian,  dan  pemakaian

produk.
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3. Evaluasi alternatif

Dalam tahapan selanjutnya, setelah mengumpulkan informasi sebuah
merek,  konsumen  akan  melakukan  evaluasi  alternatif  terhadap
beberapa merek yang menghasilkan produk yang sama. Pada tahap ini
ada  tiga  buah  konsep  dasar  yang  dapat  membantu  pemasar  dalam
memahami  proses  evaluasi  konsumen.  Pertama,  konsumen  akan
berusaha memenuhi  kebutuhannya. Kedua, konsumen akan mencari
mafaat  tertentu  dari  solusi  produk.  Ketiga,  konsumen  akan
memandang  masing-masing  produk  sebagai  sekumpulan  atribut 
dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat
yang digunakan dan  untuk memuaskan kebutuhan itu. Atribut yang
diminati  oleh  pembeli  dapat  berbeda-beda  tergantung  pada  jenis
produknya. Contohnya, konsumen akan mengamati perbedaan atribut
sperti ketajaman gambar, kecepatan kamera, ukuran kamera, dan harga
yang terdapat pada sebuah kamera.

4. Keputusan Pembelian

Dalam  melakukan  evaluasi  alternatif,  konsumen  akan
mengembangkan sebuah keyakinan atas merek dan  tentang posisi tiap
merek  berdasarkan  masing-masing  atribut  yang  berujung  pada
pembentukan citra  merek.  Selain  itu,  pada  tahap evaluasi  alternatif
konsumen juga membentuk sebuah preferensi atas merek-merek yang
ada dalam kumpulan pribadi dan konsumen juga akan membentuk niat
untuk  membeli  merek  yang  paling  di  sukai  dan  berujung  pada
keputusan pembelian.

5. Perilaku Pasca Pembelian

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan
atau ketidapuasan tertentu. Tugas pemasar tidak berakhir begitu saja
ketika  produk  dibeli.  Para  pemasar  harus  memantau  kepuasan
pascapembelian,  tindakan  pascapembelian  dan  pemakaian  produk
pasca pembelian.

2.3.3 Dimensi Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Keller (2012: 161) keputusan pembelian memiliki dimensi

yaitu:

1. Products choice (Pilihan Produk)
Konsumen dapat  mengambil  keputusan untuk membeli  sebuah produk
atau  menggunakaan  uangnya  untuk  tujuan  yang  lain.   Dalam hal  ini
perusahaan  harus  memuaskan  perhatiannya  kepada  orang-orang  yang
berminat  membeli  sebuah  produk  serta  alternatif  yang  mereka
pertimbangkan.

2. Brand Choice (Pilihan merek)
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Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan
dibeli.  Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri.  Dalam
hal  ini  perusahaan  harus  mengetahui  bagaimana  konsumen  memilih
sebuah merek yang terpercaya.

3. Dealer choice (Pilihan Tempat Penyalur)
Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana yang akan
dikunjungi.   Setiap  konsumen  berbeda-beda  dalam  hal  menentukan
penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekta, harga yang murah,
persediaan  barang  yang  lengkap,  kenyamanan  berbelanja,  keluasan
tempat dan lain sebagainya.

4. Purchase amount (Jumlah Pembelian atau kuantitas)
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk
yang akan dibelinya pada suatu saat.  Pembelian yang dilakukan mungkin
lebih  dari  satu  jenis  produk.   Dalam  hal  ini  perusahaan  harus
mempersiapkan  banyaknya  produk  sesuai  dengan  keinginan  yang
berbeda-beda dari para pembeli.

5. Purchasetiming (Waktu pembelian)
Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-
beda, misalnya:  ada yang membeli setiap hari, satu minggu sekali, dua
minggu sekali, tiga minggu sekali atau sebulan sekali dan lain-lain.

6. Payment method (Metode pembayaran)
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang metode pembayaran yang
akan dilakukan dalam pengambilan keputusan konsumen menggunakan
produk atau jasa.  Saat ini keputusan pembelian dipengaruhi oleh tidak
hanya  aspek  budaya,  lingkungan,  dan  keluarga,  keputusan  pembelian
juga dipengaruhi oleh teknologi yang digunakan dalam transaksi baik di
dalam maupun di luar rumah.


