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BAB II

Tinjauan Pustaka

A. Landasan Teori

1. Ekuitas merek.

a.

Definisi ekuitas merek.

Definisi merek menurut Asosiasi Pemasaran Amerika
(Kotler dan Lane 2009) adalah suatu nama, simbol, tanda, atau
desain atau kombinasi diantaranya, dan ditujukan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang penjual atau
kelompok penjual dan untuk membedakannya dari para
pesaingnya. Menurut Aaker (1997) dalam Qamariah dan Fadli
(2008), merek adalah nama atau simbol yang bersifat membedakan
(sepertt sebuah logo, cap atau kemasan) dengan maksud
mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang penjual atau sebuah
kelompok penjual tertentu. Menurut Stanton (1996) dalam htp:
webcache.googleusercontent.com, merck adalah nama, istilah,

siinbol atau desain khusus atau beberapa kombinasi unsur-unsur ini

yang dirancang untuk mengidentifikasikan barang atau jasa yang

Attarvnvli-an Alah maminal
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Kotler (1996) menambahkan bahwa suatu merek adalah
suatu simbol yang komplek yang menjelaskan enam tingkatan

pengertian, yaitu:

1) Atribut produk
Merek memberikan ingatan pada atribut - atribut tertentu dari
suatu produk.
2) Manfaat
Atribut - atribut produk yang dapat diingat melalui merek harus
dapat diterjemahkan dalam bentuk manfaat baik secara
fungsional dan manfaat secara emosional, misalnya atribut
kekuatan kemasan produk menterjemahkan manfaat secara
fungsional dan atribut harga produk menterjemahkan manfaat
secara emosional yang berhubungan dengan harga diri dan
status.
3) Nilai
Merek mencerminkan nilai yang dimiliki oleh produsen sebuah
produk.
4) Budaya
Merek mempresentasikan suatu budaya tertentu.
5) Kepribadian

Merek dapat diproyeksikan pada suatu kepribadian tertentu.
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6) Pengguna
Merek mengelompokkan tipe - tipe konsumen yang akan
membeli atau mengkonsumsi suatu produk.

Kotler ~dan  Amstrong  (2004) dalam  hup:
webcache.googleusercontent.com, mendefinisikan ekuitas merek
sebagai efek pembeda positif dari respon konsumen atas sunatu
barang dan jasa sebagai akibat dari pengetahuan konsumen atas
nama merek dari barang dan jasa tersebut. Aaker (1997) dalam
Fadli dan Qamariah (2008), mendefinisikan ekuitas merek adalah
Seperangkat aset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu
merek dan nama yang menambah atau mengurangi nilai yang
diberikan sebuah produk atau jasa kepada perusahaan atau para

pelanggan perusahaan.

Manfaat ekuitas merek.

Manfaat dari ekuitas merek dapat digolongkan menjadi 2 yaitu:

1) Memberikan nilai kepada konsumen

Aset ckuitas merek pada umumnya menambahkan atau
mengurangi nilai bagi para konsumen. Aset-aset ini bisa
membantu mereka menafsirkan, berproses dan menyimpan
informasi dalam jumlah yang besar mengenai produk dan

merek. Ekuitas merek juga bisa mempengaruhi rasa percaya
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2) Memberikan nilai kepada perusahaan

Menurut Durianto (2004), ekuitas merek memberikan nilai

bagi perusahaan dalam bentuk:

a) Ekuitas merek yang kuat dapat mempertinggi keberhasilan
program dalam memikat konsumen baru atau merangkul
kembali konsumen lama. Promosi yang dilakukan akan
lebih efektif jika merck dikenal. Ekuitas Merek yang kuat
dapat menghilangkan keraguan konsumen terhadap kualitas

merek.

b) Empat dimensi ekuitas merek: kesadaran merek, persepsi
kualitas asosiasi-asosiasi merek, dan loyalitas merek dapat
mempengaruhi alasan pembelian konsumen. Bahkan jika
kesadaran merek, persepsi kualitas, dan asosiasi-asosiasi
merek tidak begitu penting diperhatikan dalam proses
pemilihan merek, ketiganya tetap dapat mengurangi
keinginan atau rangsangan konsumen untuk mencoba

merek-merek lain.

c) Loyalitas merek yang telah diperkuat merupakan hal
penting dalam merespon inovasi yang dilakukan para

pesaing. Loyalitas merek adalah salah satu elemen ekuitas
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d) Asosiasi merek juga sangat penting sebagai dasar
penciptaan persepsi merek yang kuat dan strategi perluasan

produk.

e) Salah satu cara memperkuat ekuitas merek adalah dengan
melakukan promosi besar-besaran yang membutuhkan
biaya besar. Ekuitas merek yang kuat memungkinkan
perusahaan memperoleh imbuhan nilaj yang lebih tinggi
dengan menerapkan harga premium, dan mengurangi
ketergantungan pada promosi sehingga dapat diperoleh laba

vang lebih tinggi.

) Ekuitas merek yang kuat dapat digunakan sebagai dasar
untuk pertumbuhan dan perluasan merek kepada produk
lainnya atau menciptakan bidang bisnis baru yang terkait
yang biayanya akan jauh lebih mahal untuk dimasuki tanpa

merek yang memiliki ekuitas merek tersebut.

g) Ekuitas merek yang kuat dapat meningkatkan nilai
penjualan karena mampu menciptakan loyalitas saluran
distribusi. Produk dengan Ekuitas Merek yang kuat akan
dicari oleh pedagang karena mereka yakin bahwa produk
dengan merek tersebut akan memberikan keuntungan bagi
mercka. Memiliki ekuitas merek yang kuat, saluran

distribusi dapat berkembang sehingga semakin banyak
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tempat penjualan yang pada akhimya akan memperbesar
nilai/volume penjualan produk tersebut, dan mempertinggi

perolehan pangsa pasar.

Elemen-elemen ekuitas merek.

Aaker (1997) dalam Qamariah dan Fadli (2008),
mengelompokkan ekuitas merek menjadi 4 elemen, yaitu
kesadaran merek (brand awareness), persepsi kualitas (perceived
quality), asosiasi merek (brand association), dan loyalitas merek

(brand loyalty).

1} Kesadaran merek (Brand awareness).

a) Definisi kesadaran merek (Brand awareness)

Konsumen cenderung membeli suatu merek yang
dikenal, karena dengan membeli merek yang sudah dikenal,
mereka merasa aman, terhindar dari berbagai resiko
pemakaian dengan asumsi bahwa merek yang sudah
dikenal lebih dapat diandalkan. Menurut Durianto (2004),
produk dengan merek yang sudah dikenal itu dikatakan
memiliki kesadaran merek yang cukup baik. Menurut
Aaker (1997) dalam Qamariah dan Fadli (2008), kesadaran

merek adalah kesanggupan seseorang calon pembeli untuk
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merupakan bagian dari kategori produk tertentu. Kategori
produk disini perlu ditekankan, karena terdapat suatu
hubungan yang kuat antara kategori produk dengan merek
tertentu yang dilibatkannya.

Kesadaran merek membutuhkan jangkauan kontinum
(continum ranging) dari perasaan yang tidak pasti bahwa
merek tertentu telah dikenal sebelumnya, schingga
konsumen yakin bahwa produk tersebut merupakan satu-

satunya merek dalam suatu kelompok produk.

Piramida kesadaran merek (Brand awareness)

Pengukuran  kesadaran merek didasarkan kepada
pengertian-pengertian dari kesadaran merek yang mencakup
tingkatan merek menurut Aaker (1997) dalam Qamariah
dan Fadli (2008), yaitu puncak pikiran (Top of mind),
peningkatan kembali merek (Brand recall), dan pengenalan
merek (Brand recognition), dan tidak menyadari merek

(Unware brand).

Berdasarkan uraian di atas berikut gambar tingkatan
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Top of mind

Brand recall

Brand recognition

Unware of brand

Sumber: Durianto, 2004
GAMBAR 1.1
Piramida kesadaran merek (brand awareness)

Peran Kkesadaran merek dalam ekuitas merek
tergantung pada tingkatan pencapaian kesadaran di benak
konsumen , yaitu:

(1) Puncak pikiran (top of mind).
Yaitu sebuah merck yang disebut, diingat pertama kali
oleh konsumen pada saat pengenalan merek dan tanpa
bantuan apapun, top of mind adalah kesadaran merek
tertinggi yang merupakan pimpinan dari berbagai
merek yang ada dalam pikiran konsumen untuk suatu

kategori produk tertentu,

(2) Pengingatan kembali merek (brand recall).
Pengingatan kembali merek tanpa bantuan (unaided

recall), konsumen tidak perlu dibantu untuk mengingat
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merek apa saja yang diingat responden setelah
menyebutkan merek pertama kali disebut.

(3) Pengenalan merek (brand recognition).
Pengingatan kembali merek dengan bantuan (aided
recall) misalnya dengan menyebutkan ciri-ciri dari
produk merek terscbut, mengajukan pertanyaan akan
merek ataupun menunjukka-m gambar ciri-cirt merek
dimaksnd.

(4) Tidak menyadari merek (unware of brand).
Merupakan tingkat yang paling rendah dalam piramida
kesadaran merek, dimana konsumen tidak menyadari

akan adanya suatu merek.
2) Persepsi kualitas (Perceived quality).
a) Definisi persepsi kualitas (Perceived quality)

Menurut  Susanto  (2004)  dalam  hAup:
docs.google.com, persepsi kualitas dapat didefinisikan
sebagal persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas
atau keungulan suatu produk atau jasa berkenaan dengan
maksud yang diharapkan. Menurut Aaker (1997) dalam

Qamariah dan Fadli (2008), persepsi kualitas merupakan
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keunggulan produk atau jasa layanan yang sama dengan

maksud yang diharapkan.

b) Dimensi-dimensi persepsi kualitas

Menurut Aaker (1997) dalam Qamariah dan Fadli (2008),

terdapat dimensi-dimensi persepsi kualitas, dimensi-

dimensi persepsi kualitas tersebut meliputi:

(M

@)

3)

Kinerja.

Kinetja, melibatkan berbagai karakteristik operasional
utama pada suatu produk, sepertt kejernihan suara,
ketajaman visual, hemat konsums] listrik pada produk
elektronik.

Karakteristik produk,

Bagian-bagian tambahan dari produk (features),
merupakan elemen sekunder dari produk yang dapat
membedakan dengan produk lain yang séjenis.
Kesesuaian dengan spesifikasi.

Merupakan pandangan mengenai kualitas proses
manufaktur yang berorientasi tradisional. Mengurangi
presentasi cacat produksi, terutama pada sisi

pelanggan.
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{(4) Keandalan.
Keandalan adalah konsistensi kinerja dari satu
pembelian hingga pembelian berikutnya, dan
persentasi waktu yang dimiliki produk untuk berfungsi
sebagaimana seharusnya.

(5) Ketahanan.
Ketahanan, mencerminkan kehidupan ekonomis dari
produk tertentu sehingga dapat tetap digunakan.

(6) Peclayanan.
Pelayanan, mencerminkan kemampuan memberi
pelayanan pada produk tersebut.

(7) Hasil akhir.
Menunjukkan pada munculnya atau dirasakannya

kualitas yang melibatkan enam dimensi sebelumnya.

Nilai-nilai persepsi kualitas

Nilai-nilai yang dapat menggambarkan nilai-nilai dari

persepsi kualitas (Durianto, 2004), sebagai berikut:

(1)  Alasan untuk membeli.
Persepsi kualitas yang baik dapat membantu
periklanan dan promosi yang dilakukan perusahaan
menjadi lebih efektif, yang akan terkait dengan

keputusan pembelian oleh konsumen.
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Diferensiasi atau posisi.

Persepsi kualitas suatu merek akan berpengaruh

untuk menentukan posisi merek tersebut dalam
persaingan,

Harga optimum.

Penentuan harga optimum yang tepat dapat
membantu perusahaan untuk meningkatkan persepsi
kualitas merek tersebut.

Minat saluran distribusi.

Pedagang akan lebih menyukai untuk memasarkan
produk yang disukai oleh konsumen, dan konsumen
lebih menyukai produk yang memiliki persepsi
kualitas yang baik.

Perluasan merek.

Persepsi kualitas yang kuat dapat dijadikan sebagai
dasar oleh perusahaan untuk melaksanakan

kebijakan perluasan merek.

Menurut Durianto (2004), terdapat 5 nilai yang dapat

menggambarkan nilai-nilai dari persepsi kualitas. Lebih jelasnya,
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Alasan untuk membeli

A 4

Diferensiasi/perbedaan

Persepsi Kualitas > —» Harga optimum

\ 4

Minat dan saluran
distribusi

Perluasan merek

h 4

Sumber: Durianto, 2004

GAMBAR: 1.2
Nilai-nilai persepsi kualitas (perceived quality)

3) Asosiasi merek (Brand association).

a) Definisi asosiasi merek (Brand association)
Menurut Aaker (1997) dalam Qamariah dan Fadli
(2008) asosiasi- merek adalah segala hal yang berkaitan
dengan ingatan mengenai sebuah merek. Segala hal
tersebut adalah kesan yang ditangkap atau muncul di
benak seseorang, kesan-kesan yang terkait merek akan

semakin meningkat dengan semakin banyaknya
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atau dengan semakin seringnya penampakan merek
tersebut dalam strategi komunikasinya.

Nilai yang mendasari sebuah merek seringkali
merupakan  sekumpulan asosiasinya, dengan kata lain
asosiasi tersebut merupakan makna merek tersebut bagi
khalayak. Asosiasi menjadi pijakan dalam keputusan-
keputusan pembelian dan loyalitas merek.

b) Macam-macam asosiasj yang menciptakan nilai

Berikut ini macam-macam asosiasj yang menciptakan nilai

untuk perusahaan dan para pelanggannya itu adalah (Aaker,

1997) dalam Qamariah dan Fadli (2008):

(1) Membantu proses/penyusunan informasi (Help process
retrieve information).
Asosiasi-asosiasi  bisa membantn mengikhtisarkan
sekumpulan fakta dan spesifikasi yang mungkin sulit
diproses dan diakses para pelanggan, dan bisa menjadi
mahal bagi perusahaan untuk mengkomunikasikannya.
Sebuah asosiasi bisa menciptakan informasi padat bagi
pelanggan yang memberikan suatu cara untuk
menghadapinya, juga bisa mempengaruhi interpretasi
mengenai fakta-fakta,

(2) Membedakan (Differen tiate).
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Suatu asosiasi bisa memberikan landasan yang penting
bagi usaha membedakan suatu merek dengan merek
lain. Dalam sebagian kelas produk seperti anggur,
parfum dan pakaian, sejumlah merek tidak bisa
dibedakan oleh sebagian besar pelanggan. Asosiasi
merek pada gilirannya bisa memainkan suatu peran
yang amat penting dalam memisahkan suatu merek dari
merek lainnya.

(3) Alasan untuk membeli (Reason to buy).
Banyak asosiasi merek membangkitkan berbagai atribut
produk atau manfaat pelanggan (customer benefit) yang
dapat menjadikan suatu alasan spesifik untuk membeli
dan menggunakan merek tersebut. Asosiasi-asosiasi ini
merupakan landasan dari keputusan pembelian dan
loyalitas merek.

(4) Menciptakan sikap/perasaan positif (create posifive
attitude/feelings).
Beberapa asosiasi mampu merangsang suatu perasaan
positif yang menuju pada merek yang bersangkutan.
Dalam konteks yang tepat, merek akan menimbulkan

rasa suka dan membangkitkan perasaan positif.
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(5) Landasan untuk perluasan (Basis for extension).

(6)

Suatu asosiasi bisa menghasilkan landasan bagi suatu
perluasan dengan menciptakan rasa kesesuaian (sense
of fit) antara merek dan sebuah produk baru, atau
dengan menghadirkan alasan untuk membeli produk
perluasan tersebut. Asosiasi yang terkait dengan suatu
merek umumnya dihubungkan dengan berbagai hal,
dengan kata lain terdapat beberapa macam tipe asosiasi
yang dapat dihubungkan dengan suatu merek, atribut
produk (product attributes). Mengasosiasikan atribut
atau karakteristik suatu produk merupakan strategi
positioning  yang  paling sering  digunakan.
Mengembangkan asosiasi semacam ini efektif karena
jika atribut tersebut bermakna, asosiasi dapat secara
langsung diterjemahkan dalam alasan pembelian suatu
merek.

Atribut tak berwujud (Intangible attributes).

Suatu faktor tak berwujud merupakan atribut umum,
scperti hal-hal persepsi kualitas, kemajuan teknologi,
atau kesan nilai yang mengikhtisarkan serangkaian
atribut yang objektif. Sebagian besar atribut produk

memberikan manfaat bagi pelanggan, maka biasanya
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pelanggan dapat dibagi dua, yaitu manfaat rasional
(rational benefif), manfaat rasional berkaitan erat
dengan atribut dari produk yang dapat menjadi bagian
dari proses pengambilan keputusan yang rasional serta
manfaat psikologis (psychological benefif) yang
seringkali merupakan konsekuensi ekstrem dalam
proses pembentukan sikap, berkaitan dengan perasaan
yang ditimbulkan ketika membeli atau menggunakan
merek tersebut.

Harga relatif (Relative price).

Evaluasi terhadap suatu merek di sebagian kelas produk
im akan diawali dengan penentuan posisi merek
tersebut dalam satu atau dua dari tingkat harga.
Penggunaan (dpplication).

Pendekatan ini adalah dengan mengasosiasikan merek
tersebut dengan suatu penggunaan atau aplikasi
tertentu.

Pengguna/pelanggan (User/customer).

Pendekatan ini adalah dengan mengasosiasikan sebuah

mnfnlf r‘an fadatal na1-“1n1\ firma wmanamiian atnir nalasranes
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(10) Orang tersohor/khalayak (Celebrity/person).
Mengaitkan orang terkenal atau artis dengan sebuah
merek dapat mentransfer asosiasi kuat yang dimiliki
oleh orang terkenal ke merek tersebut.

(11) Gaya hidup/kepribadian (Life style/personality).
Asosiasi sebuah merek dengan suatu gaya hidup dapat
dilhami oleh asosiasi para pelanggan merek tersebut
dengan ancka kepribadian dan karakteristik gaya
hidup yang hampir sama,

(12) Kelas produk (product class).

Mengasosiasikan sebuah merek menurat kelas
produknya.

(13) Para pesaing (competitors).

Mengetahui pesaing dan berusaha untuk menyamai
atau bahkan mengungguli pesaing.
¢) Nilai-nilai asosiasi merek

Asosiasi merek dapat memberikan nilai bagi suatu merek

dari sisi perusahaan maupun dari sisi konsumen, berikut

adalah berbagai fungsi dari asosiasi merek (Humdiana,

2005) dalam www.scribd.com:

(1) Membantu proses penyusunan informasi.

(2) Membedakan merek dengan merek lain.

Fia Y A1 _ - 4 1 1 28



30

(4) Menciptakan sikap atau perasaan positif karena
pengalaman menggunakan produk.
(5) Landasan perusahaan untuk melakukan perluasan
merek.
Asosiasi merek dapat memberikan nilai bagi suatu
merek dari sisi perusahaan maupun dari sisi konsumen, berikut

adalah berbagai fungsi dari asosiasi merek tersebut (Durianto,

2004).
Membantu proses
*| penyusunan informasi
Asosiasi »| Difersensiasi/ perbedaan
———>
Merek :
» Alasan untuk pembelian
> Ménciptakan sikap

—»| Basis perluasan

Sumber: Durianto, 2004

GAMBAR 1.3

~rry = .t = - - - -
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Loyalitas merek (Brand loyality).

a) Definisi loyalitas merek (Brand loyaity)

Loyalitas merek (brand loyalty) menurut Aaker
(1997) dalam Qamariah dan Fadli (2008), merupakan inti
dari ekuitas merek yang menjadi gagasan sentral dalam
pemasaran, karena hal ini merupakan suatu Kketerkaitan
seorang pelanggan pada sebuah merek. Loyalitas merek
mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya
seorang pelanggan beralih ke merek produk yang lain.
Semakin tinggi tingkat loyalitas pelanggan, maka semakin

kecil pelanggan berpindah merek.

Menurut Ford (2005) dalam
http:dspace.widyatama.ac, loyalitas merek dapat dilihat
dari seberapa sering orang membeli merek itu dibandingkan
dengan merek lainnya. Qamariah dan Fadli (2008),
menjelaskan tentang tingkatan loyalitas terhadap merek

yaitu :

b) Tingkatan loyalitas merek

Menurut Fadli dan Qamariah (2008) loyalitas merek

mempunyai tingkatan, yaitu:




32

(1) Switcher adalah tingkatan yang paling dasar adalah
pembeli tidak loyal, yang sama sekali tidak tertarik
pada merek tersebut dan bagi mereka merek apapun
dianggap memadaj sehingga merek memainkan
peran yang kecil dalam keputusan pembelian
(switcher).

(2) Habitual buyer merupakan para pembeli yang puas
dengan produk atau setidaknya tidak mengalami
kepuasan, tipe ini bisa disebut sebagai pembeli
kebiasaan.

(3) Orang-orang yang puas (satisfied buyer), untuk
mendapatkan kepuasan mereka harus memikul
biaya peralihan (switching cost) serta biaya berupa
waktu, vang atau resiko kinetja berkenaan dengan
tindakan beralih merek, kelompok ini bisa disebut
pelanggan yang loyal terhadap biaya peralihan.

(4) Konsumen yang sungguh-sungguh menyukai merek
tersebut (Jiking the brand), preferensinya mungkin
dilandasi oleh suatu asosiasi seperti  simbol,
rangkaian pengalaman dalam menggunakan atau
persepsi kualitas yang tinggi.

(5) Pelanggan yang setia (committed buyer), mereka

mempunyai kebanggaan menjadi pengguna suatu
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merek, merek tersebut sangat penting bagi mereka,
baik dari segi fungsinya maupun sebagai ekspresi

diri.

Loyalitas produk memiliki beberapa tingkatan dimana
masing-masing tingkatannya menunjukan tantangan pemasaran
yang harus dihadapi. Adapun tingkatan loyalitas merek tersebut
menurut Aaker (1997) dalam Fadli dan Qamariah (2008), adalah

sebagai berikut:

\ Commited buyer /

Liking the brand

Satisfied buyer

Habitual buyer

Switcher

Sumber: Aaker, 1997
GAMBAR 14
Piramida loyalitas merek (brand loyalty)
¢) Fungsi loyalitas merek (brand loyalty)

Fungsi yang dapat diberikan oleh loyalitas merek
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(a) Mengurangi biaya pemasaran.
(b) Meningkatkan perdagangan.
(c) Menarik minat pelanggan baru.

(d) Memberi waktu untuk merespon ancaman pesaing.

2. Keputusan pembelian.

a. Definisi keputusan pembelian.

Menurut Astuti dan Cahyadi (2006) dalam Hanggadika
(2010}, keputusan pembelian sebagai rasa percaya diri yang kuat
pada diri konsumen atau pelanggan yang merupakan keyakinan
bahwa keputusan atas pembelian produk yéng diambilnya adalah.
benar. Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh perilaku
konsumen. Perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung
terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, serta menghabiskan
produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan

tindakan (Engel, 1994) dalam htp: www.ubm.ac.id/manajemen.
b. Proses pengambilan keputusan pembelian.

Proses pengambilan keputusan pembelian terdiri dari lima tahap,
yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, pengevaluasian
alternatif, keputusan pembelian dan perilaku setelah pembelian

(Kotler dan Amstrong, 2004) dalam
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Kanuk (2004) dalain Hanggadika (2010), keputusan pembelian
adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan yang ada,
artinya bahwa syarat seseorang dapat membuat keputusan haruslah

tersedia beberapa alternatif pilihan.

Berikut ini tahap-tahap proses pengambilan keputusan pembelian,

meliputi:
1) Pengenalan kebutuhan

Proses pengenalan kebutuhan merupakan tahap pertama proses
keputusan pembelian dimana konsumen mengenali
permasalahan atan kebutuhannya. Pada tahap ini pemasar
harus meneliti konsumen untuk mengetahui kebutuhan macam
apa atau permasalahan apa saja yang muncul, apa yang
menyebabkan kebutuhan tersebut muncul dan bagaimana cara
pemasar menuntun konsumen agar mau membeli produk
tersebut. Setelah mengumpulkan informasi tersebut, pemasar
dapat mengidentifikasi faktor-faktor yang paling sering
memicu ketertarikan terhadap produk dan mengembangkan

program pemasaran dengan melibatkan faktor-faktor tersebut.
2) Pencarian informasi

Tahap pencarian informasi adalah tahap proses pengambilan
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tambahan, konsumen mungkin meningkatkan perhatian atau

mungkin mencari informasi secara aktif.

Berdasarkan uraian di atas sumber pencarian informasi

konsumen dapat memperoleh beberapa sumber, antara lain:

a) Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, rekan kerja
b) Sumber komersial: penjual, iklan, situs web
¢) Sumber publik: media masa, organisasi pemberi peringkat

d) Sumber pengaiaman: meneliti, memakai produk
3) Pengevaluasian alternatif

Pengevaluasian alternatif merupakan tahap proses keputusan
pembeli dimana konsumen menggunakan informasi untuk
mengevaluasi berbagai merek alternativ di dalam serangkaian
pilihan. Pemasar harus bisa mempengaruhi pembeli supaya
pemasar dapat mengevaluasi merek secara aktual. Jika
pemasar mengetahui proses evaluasi yang terjadi, maka
pemasar dapat mengambil langkah proses keputusan

pembelian.
4) Keputusan pembelian

Tahap keputusan pembelian adalah tahap proses keputusan
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Secara umum konsumen akan memebeli merek yang disukai.
Peter dan Olson (1999) dalam Surya (2010), mengemukakan
bahwa inti dari pengambilan keputusan konsumen adalah
proses pengintregasian yang mengkombinasikan pengetahuan
untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif, dan
memilih  salah satu diantaranya. Hasil dari proses
pengintregasian ini adalah suatu pilihan, yang disajikan secara

kognitif sebagai keinginan berperilaku.

5) Perilaku setelah pembelian

Setelah membeli produk, konsumen akan merasa puas dan tidak
puas dan akan memasuki perilaku setelah pembelian. Tahap ini
adalah tahap proses keputusan pembeli konsumen melakukan
tindakan lebih lanjut setelah proses pembelian berdasarkan

kepuasan atau ketidakpuasan mereka.

¢. Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian.

Menurut Kotler (1996) faktor yang mempengaruhi perilaku

pembelian adalah faktor budaya, social, personal, dan psikologis.

1) Budaya konsumen

Budaya merupakan karakter sosial konsumen yang

VR M. U [ P - 1ral acasanmlsr Lvaldvaee xrmes e 1t snsm s re fanslme



2)

38

bahasa, mitos, adat, ritual, dan hukum) yang telah menyatu
dalam kebiasaan mereka sehari-hari. Budaya merupakan sesuatu
yang perlu dipelajari, konsumen tidak dilahirkan untuk secara
spontan mengerti tentang nilai dan nhorma atas kehidupan sosial,
melainkan mereka harus belajar tentang apa yang diterima dari

keluarga dan lingkungannya,

Masing-masing budaya terdiri atas sub-budaya yang lebih
kecil yang memberikan lebih banyak ciri-ciri dan sosialisasi
khusus bagi anggota-anggotanya. Sub budaya terdiri dari
kebangsaan, agama, kelompok ras, dan daerah geografis. Sub-
budaya tersebut akan membentuk suatu segmen pasar dan
memerlukan strategi bauran pemasaran yang sesuai dengan

kebutuhan konsumen.

Kelas sosial

Pada dasarnya masyarakat memiliki kelas sosial. Kelas
sosial adalah pembagian masyarakat yang relatif homogen dan
permanen yang tersusun secara hierarkis dan anggotanya
menganut nilai, minat, dan perilaku yang serupa. Kelas sosial
tidak hanya mencerminkan penghasilan, tetapi juga indikator

lain seperti pekerjaan, pendidikan, dan tempat tinggal.
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3) Faktor personal / karakteristik individu
Keputusan pembelian konsumen juga dipengaruhi oleh
karakteristik pribadi atau individu. Karakteristik tersebut
meliputi usia dan siklus hidup, pekerjaan dan keadaan ekonomi,
kepribadian, gaya hidup dan konsep diri. Usia dan tahapan
siklus hidup konsumen mempunyai pengaruh penting terhadap
perilaku konsumen. Seberapa usia konsumen biasanya
menunjukkan produk apa yang menarik baginya untuk dibeli.
Selera konsumen pada makanan, pakaian, mobil, mebel, dan
rekreasi sering dihubungkan dengan usia.
4)  Faktor psikologis
Pilihan pembelian konsumen dipengaruhi oleh empat faktor
psikologi utama yaitu: motivasi, persepsi, pembelajaran, serta
keyakinan (Kotler, 1996). Motivasi, konsumen memiliki banyak
kebutuhan pada waktu tertentu, beberapa kebutuhan bersifat

biogenis.

B. Hipotesis

Pada tahun 2008 Fadli dan Qamariah melakukan penelitian mengenai
“Analisis Pengaruh Faktor-Faktor Ekuitas Merek Honda Terhadap
Keputusan Pembelian (Studi Kasus pada Universitas Sumatera Utara)”.

Berdasarkan penelitian tersebut ekuitas merek yang meliputi kesadaran
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merek (brand association), dan loyalitas merek (brand loyalty)
berpengaruh signifikan terbadap keputusan pembelian sepeda motor
merek Honda di lingkungan Universitas Sumatera Utara. Berdasarkan
penclitian Hanggadika pada tahun 2010 yang berjudul “Analisis
Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Keputusan Pembelian Handphone
Merek Nokia Di Semarang”, bahwa ekuitas merek yang meliputi
kesadaran merek (brand awareness), persepsi kualitas (perceived
quality), asosiasi merek (brand association) dan loyalitas mnerek (brand
loyalty) terhadap keputusar.l pembelian konsumen (Y) secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan
penelitian Kurniawan pada tahun 2010 yang berjudul Analisis Pengarh
Ekuitas Merek terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Studi pada
Konsumen Minuman Isotonik Fatigon Hydro di Purwokerto), bahwa
ekuitas merek yang meliputi kesadaran merek (brand awareness),
persepsi  kualitas (perceived quality), asosiasi merek . (brand
association) dan loyalitas merek (brand loyaity) terhadap k;aputusan
pembelian konsumen (Y) secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uraian tersebut, maka
dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut:

Hl : Ada pengaruh ekuitas merek yang meliputi kesadaran merek
(brand awareness), persepsi kualitas (perceived quality), asostasi merek
(brand association) dan loyalitas merek (brand loyalty) terhadap

keputusan pembelian konsumen (Y).
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Menurut penelitian Hanggadika pada tahun 2010, yang berjudul
“Analisis Pengaruh Ekuitas Merck terhadap Keputusan Pembelian
Handphone Merek Nokia Di Semarang”, bahwa kesadaran merek
(brand awareness) pada handphone Nokia berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan penelitian Kurniawan pada
tahun 2010 yang berjudul Analisis Pengaruh Ekuitas Merek terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen (Studi pada Konsumen Minuman
Isotonik Fatigon Hydro di Purwokerto), bahwa kesadaran merek (brand
awareness) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai
berikut:

H2 : Ada pengaruh yang signifikan kesadaran merek (X1) terhadap
keputusan pembetian konsumen (Y).

Menurut penelitian Fadli dan Qamariah pada tahun 2008 bahwa
persepsi kualitas (perceived qualiz‘y) yang menjadi salah satu elemen
ekuitas merek berpengaruh secara signifikan keputusan pembelian
sepeda motor Honda. Menurut penelitian Hanggadika pada tahun 2010,
yang berjudul “Analisis Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Keputusan
Pembelian Handphone Merek Nokia Di Semarang” bahwa persepsi
kualitas (perceived quality) mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan penelitian Kurniawan pada

tahun 2010 yang berjudul Analisis Pengaruh Ekuitas Merek terhadap
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Isotonik Fatigon Hydro di Purwokerto), bahwa persepsi  kualitas
(perceived  quality) berpengaruh  signifikan terhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat disimpulkan
hipotesis sebagai berikut:

H3: Ada pengaruh persepsi kualitas (X2) terhadap keputusan pembelian
konsumen (Y)

Menurut penelitian Fadli dan Qamariah pada tahun 2008 bahwa asosias;
merek (brand association) yang menjadi salah satu elemen ekuitas
merek berpengaruh secara signifikan keputusan pembelian sepeda
motor Honda. Menurut penelitian Hanggadika pada tahun 2010, yang
berjudul “Analisis Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Keputusan
Pembelian Handphone Merek Nokia Di Semarang”, bahwa asosiasi
merek (brand association) pada handphone Nokia berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan penelitian
Kumiawan pada tahun 2010 yang berjudul Analisis Pengaruh Ekuitas
Merek terhadap Keputusan Pembelian Konsumen (Studi pada
Konsumen Minuman Isotonik Fatigon Hydro di Purwokerto), bahwa
asosiasi merek (brand association) berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat
disimputkan hipotesis sebagai berikut:

H4: Ada pengaruh asosiasi merek (X3) terhadap keputusan pembelian

konsumen (Y)
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Menurut penelitian Fadli dan Qamariah pada tahun 2008 bahwa
loyalitas merek (brand loyalty) yang menjadi salah satu elemen ekuitas
merek berpengaruh secara signifikan keputusan pembelian sepeda
motor Honda. Menurut penelitian Hanggadika pada tahun 2010, yang
berjudul “Analisis Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Keputusan
Pembelian Handphone Merek Nokia Di Semarang”, bahwa loyalitas
merek (brand loyalty) pada handphone Nokia berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan penelitian Kurniawan pada
tahun 2010 yang berjudul Analisis Pengaruh Ekuitas Merek terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen (Studi pada Konsumen Minuman
Isotonik Fatigon Hy'dro di Purwokerto), bahwa loyalitas merek (brand
loyalty) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai
berikut:

H5 : Ada pengaruh loyalitas merek (X4) terhadap keputusan

pembelian konsumen (Y).

C. Model Penelitian

Elemen ekuitas merek terdiri dari kesadaran merek (brand
awareness), persepsi kualitas (perceived quality), asosiasi merek

(brand association), dan loyalitas merek (brand loyalty). Ekuitas
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Berikut ini gambar model penelitian :
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