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=3 anyak orang berpikir bahwa sebuah produk merupakan tawaran berwujud,
3 B k berpikir bah buah produk kan t b d
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§ § namun produk sebenarnya memiliki dimensi yang lebih daripada itu. Istilah lain dari

s Z

oy 3 produk yaitu seperti penawaran dan pemecahan. Berdasarkan beberapa definisi diatas,
]

5 3

3

maka produk didefinisikan sebagai kumpulan dari atribut-atribut yang nyata maupun
tidak nyata, termasuk di dalamnya kemasan, warna, harga, kualitas dan merek

ditambah dengan jasa dan reputasi penjualannya.
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b. Tingkatan Produk

©)

Menurut Kotler dan Amstrong (2012: 226) ada tiga tingkatan produk, yaitu

manfaat inti, produk aktual, dan produk tambahan. Penjelasan tentang ketiga

exdid yeH

tingkatan produk tersebut adalah :

qiw

(1) Manfaat inti adalah tingkatan paling besar dalam tingkat produk yang berisikan
mengenai manfaat penyelesaian masalah atau jasa yang dicari oleh konsumen.

(2) Produk aktual adalah tingkatan kedua dalam tingkat produk yang berisikan

1Isul) OX 191

mengenai pengembangan lebih lanjut dari manfaat inti meliputi fitur produk dan
jasa, desain, tingkat kualitas, serta nama merek.

(3) Produk tambahan adalah tingkatan akhir yang membangun produk tambahan
disekitar manfaat inti dan produk aktual dengan menawarkan pelayanan dan

manfaat konsumen tambahan.

M MYIM) eX13ew.I04u] uep siusig yni

cg' Klasifikasi Produk

(319

Banyak klasifikasi suatu produk yang dikemukakan ahli pemasaran,
diantaranya pendapat yang dikemukakan oleh Kotler. Menurut Kotler (2012: 226),
produk dapat diklasifikasikan menjadi beberapa kelompok, yaitu:

(1) Produk konsumen
Menurut Kolter dan Amstrong (2012: 226), “Produk konsumen adalah
produk dan jasa yang dibeli oleh konsumen akhir untuk dikonsumsi pribadi.”

Pada umumnya barang konsumen dibedakan menjadi empat jenis:
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(a) Convenience goods (produk kebutuhan sehari-hari)

Produk dan jasa yang biasanya sering dan segera dibel pelanggan, dengan
usaha perbandingan dan pembelian yang minimum, biasanya murah, dan
pemasar menempatkan di banyak tempat agar produk itu tersedia ketika
pelanggan memerlukannya. Contohnya seperti makanan, sabun mandi, pasta

gigi, dll.

(b) Shopping product (produk belanja)

Produk dan jasa konsumen vyang lebih jarang dibeli dan pelanggan
membandingkan kecocokan, kualitas, harga, dan gaya produk secara cermat.
Ketika membeli produk dan jasa, konsumen menghabiskan banyak waktu dan
tenaga dalam mengumpulkan informasi dan membuat perbandingan.

Contohnya seperti alat-alat rumah tangga, pakaian, dll

(c) Specialty product (produk khusus)

Produk dan jasa konsumen dengan karakteristik unik atau identifikasi merek
dimana sekelompok pembeli signifikan bersedia melakukan usaha pembelian
khusus. Contohnya adalah produk khusus meliputi merek dan tipe mobil

tertentu, perhiasan mahal, pakaian rancangan desainer, dll.

(d) Unsought goods (produk yang tidak dicari)

Produk konsumen yang tidak dikenal konsumen atau mungkin dikenal
konsumen tetapi biasanya konsumen tidak berpikir untuk membelinya.
Kebanyakan inovasi baru utama tidak dicari sampai konsumen menyadari
keberadaan produk tersebut melalui iklan. Contoh klasik produk dan jasa yang

tidak dicari adalah asuransi jiwa, jasa pemakamann, dll
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(2) Produk industri
Menurut Philip Kotler dan Amstrong (2012: 227), produk industri adalah

produk yang di beli untuk diproses lebih lanjut atau untuk digunakan dalam

dineH @

menjalankan suatu bisnis. Oleh karena itu, perbedaan antara produk konsumen
dan produk industri didasarkan pada tujuan untuk apa produk itu dibeli.
dZ Atribut produk
(1) Kualitas produk
Menurut Kotler dan Amstrong (2012: 230) arti dari kualitas produk adalah

karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk

memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan atau diimplikasikan. Kualitas

Buepun-buepun 16unpunig exdiy yeH

mempunyai dampak langsung pada Kinerja produk atau jasa. Oleh karena itu,
kualitas berhubungan erat dengan nilai dan kepuasan pelanggan. Menurut Kotler
dan Amstrong (2012: 230) kualitas produk memiliki dua dimensi yaitu tingkatan

dan konsistensi. Dalam mengembangkan sebuah produk, mula-mula pemasar

(319 Uy XIMY EY1IRWIOU] UBP SIUSIg 3N313SU]) D] 191 HI|IW €3

harus memilih tingkat kualitas yang akan mendukung positioning produk. Dalam
hal ini kualitas produk memiliki arti bahwa kualitas kinerja merupakan suatu
kemampuan produk untuk melaksanakan fungsinya serta kualitas tinggi juga bisa
mencerminkan tingkat konsistensi kualitas yang tinggi juga.
(2) Fitur produk

Menurut Kotler dan Amstrong (2012: 230), fitur adalah sarana kompetitif yang
membedakan produk perusahaan dari pesaingnya. Menjadi produsen pertama
yang memperkenalkan fitur baru yang bernilai adalah salah satu cara paling

efektif untuk bersaing.
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(3) Gaya dan desain produk

Menurut Kotler dan Amstrong (2012: 230), desain adalah konsep yang lebih besar

©)

T
%  daripada gaya. Gaya adalah penampilan produk yang dapat menarik perhatian dan
(2]
©
& estetika yang indah.
= 2
> =
£ e Pengertian Kualitas
>z
= Kotler dan Keller (2009: 143) dalam buku “Manajemen Pemasaran”
2 5
é § mengatakan bahwa kualitas adalah totalitas fitur dan karakteristik produk atau jasa
c S
n% @ yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan
a 3
% §atau tersirat. Semakin tinggi tingkat kualitas, semakin tinggi tingkat kepuasan
Q =
a g_hpelanggan yang dihasilkan, yang mendukung harga yang lebih tinggi dan (sering kali)
§ biaya yang lebih rendah.
=
;,’: Kotler dan Amstrong (2008: 272) dalam buku “Prinsip-prinsip Pemasaran”
;mengatakan bahwa kualitas mempunyai dampak langsung pada kinerja produk atau
Q
=
@ jasa. Oleh karena itu, kualitas berhubungan erat dengan nilai dan kepuasan pelanggan.
(L)
f. Pengertian Kualitas Produk

Kotler dan Amstrong (2008: 272) dalam buku “Prinsip-prinsip Pemasaran”
mengatakan bahwa kualitas produk adalah karakteristik produk atau jasa yang
bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang
dinyatakan atau diimplikasikan.

Menurut Kotler (2005:49), “Kualitas produk adalah keseluruhan ciri serta
dari suatu produk atau pelayanan pada kemampuan untuk memuaskan kebutuhan

yang dinyatakan atau tersirat.”
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Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat disimpulkan bahwa kualitas
@roduk adalah suatu kondisi dinamis yang saling berhubungan meskipun dapat
gmemiliki definisi yang berbeda tetapi produk pada intinya memiliki suatu spesifikasi
terhadap suatu barang atau jasa yang dapat menimbulkan kepuasan yang memenuhi
:atau’ melebihi harapan bagi konsumen yang menggunakannya. Kualitas merupakan
suatu produk dan jasa yang melalui beberapa tahapan proses dengan
memperhitungkan nilai suatu produk dan jasa tanpa adanya kekurangan sedikitpun
nilai suatu produk dan jasa, dan menghasilkan produk dan jasa sesuai harapan tinggi
dari pelanggan.

Untuk mencapai kualitas produk yang diinginkan maka diperlukan suatu

standarisasi kualitas. Pemasar yang tidak memperhatikan kualitas produk yang

“ditawarkan akan menanggung tidak loyalnya konsumen sehingga penjualan

M) B)I3RWI0 U] UBp SsIuslg INISUl) DX 191 Ijiw eadid

;_-produknya pun akan cenderung menurun. Jika pemasar memperhatikan kualitas,

ueny

"bahkan diperkuat dengan periklanan dan harga yang wajar maka konsumen tidak

(Cl}o)

akan berpikir panjang untuk melakukan pembelian terhadap produk (Kotler dan

Amstrong, 2008).

q?. Dimensi Kualitas Produk

E_ Terdapat delapan dimensi kulitas produk yang dikemukakan oleh Kotler dan

w
g‘ Keller (2007: 9) yang dapat digunakan sebagai variabel kualitas suatu produk yang

@ diukur dan digunakan sebagai kerangka perencanaan strategis:

uep

= (1) Performance (kinerja), berhubungan dengan Kkarakteristik operasi dasar dari

sebuah produk.
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(2) Durability (daya tahan), yang berarti berapa lama atau umur produk yang

@ bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti.

5(3) Conformance to specifications (kesesuaian dengan spesifikasi), yaitu sejauh mana
karakteristik operasi dasar dari sebuah produk memenuhi spesifikasi tertentu dari
konsumen atau tidak ditemukannya cacat pada produk.

(4) Features (fitur), adalah Kkarakteristik produk yang dirancang untuk
menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan konsumen terhadap
produk.

(5) Reliability (reliabilitas), adalah probabilitas bahwa produk akan bekerja dengan
memuaskan atau tidak dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil kemungkinan
terjadinya kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan.

(6) Aesthetics (estetika), berhubungan dengan bagaimana penampilan produk.

(7) Perceived quality (kesan kualitas), sering dibilang merupakan hasil dari

penggunaan pengukuran yang dilakukan secara tidak langsung karena terdapat

(319 ueny XIMy BXIIRWLIOJU] URP SIUSIg 3N3IIASUL) DX 191 1w eadid

kemungkinan bahwa konsumen tidak mengerti atau kekurangan informasi atas
produk yang bersangkutan.

(8) Serviceability, meliputi kecepatan dan kemudahan untuk direparasi, serta
kompetensi dan staf layanan yang ramah.

Saat ini semua produsen memahami begitu pentingnya peranan dan arti
kualitas produk yang unggul untuk memenuhi harapan pelanggan pada semua
aspek produk yang dijual ke pasar. Keberadaan kepuasan pelanggan pada
perusahaan merupakan sebuah variabel yang sangat penting dan menentukan

keberhasilan sutu perusahaan dan salah satu tolak ukurnya adalah kualitas.
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Pengalaman Merek
@Dengertian Pengalaman Merek

Menurut Brakus, Schmitt, dan Zarantonello (2009: 52), pengalaman merek
dikonseptualisasikan sebagai sensasi, perasaan, kognisi, dan respon perilaku yang
ditimbulkan oleh merek terkait rangsangan yang merupakan bagian dari desain merek
dan identitas, kemasan, komunikasi, dan lingkungan. Lewat interaksi yang terjadi
antara konsumen dengan suatu merek akan menciptakan suatu persepsi konsumen
terhadap merek tersebut bisa berupa pengalaman positif, negatif, maupun netral.
.Setiap aplikasi komunikasi tersebut membangun persepsi kita terhadap merek dan
pengalaman individu yang berkontribusi terhadap keseluruhan pengalaman akan
merek.

Menurut Brakus et al (2009: 53) stimuli terkait dengan merek tersebut muncul

YIM)| eXizew.Ioju] uep siusig 3n3nsul) oy 191 1w eadd yey

.sebagai bagian dari desain dan identitas merek (nama merek, logo, dan signage),

ueny

"kemasan, komunikasi pemasaran (iklan, brosur, dan website) dan dalam lingkungan

(Cl}o)

dimana merek tersebut dipasarkan atau dijual. Stimuli terkait dengan merek ini
membentuk sumber utama dari subjektivitas respon-respon internal konsumen yang
mengacu pada pengalaman merek.

Menurut Bernd H. Schmitt (2003: 117), “Pengalaman merek meliputi semua
elemen statis dimana pelanggan saling bertemu, meliputi produk itu sendiri, logo,
kemasan, brosur, dan iklan. Unsur-unsur ini adalah statis dalam arti bahwa
perusahaan memproduksi untuk perusahaan eksternal dan kemudian dikirim ke

pelanggan dalam keadaan pradesain ini.”

18
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Menurut Schmitt (2003: 118), Pengalaman merek tidak dinamis atau
@isesuaikan, tidak dibuat dalam interaksi real time dengan pelanggan. Beberapa
gsituasi seperti kunjungan toko, melibatkan pelanggan di kedua pengalaman merek
statis dan pengalaman antarmuka interaksi. Di toko, pelanggan bertemu banyak unsur
 statis yang merupakan bagian dari pengalaman merek, serta unsur-unsur dinamis
yang merupakan bagian dari antarmuka pelanggan. Pelanggan bertemu pengalaman
merek dalam pengalaman langsung dengan produk, dalam tampilan dan nuansa,
dalam komunikasi diproduksi secara komersial, dan desain toko.

Menurut  Schmitt (2003: 135), pengalaman merek adalah domain
implementasi bahwa pesaing dapat menyalin paling mudah. Sebaliknya, antarmuka
pelanggan dinamis dan dengan demikian jauh lebih sulit untuk menyalin, terutama

jika melibatkan wajah disesuaikan dengan muka interaksi dengan pelanggan atau

M) B)I3RWI0 U] UBp SsIuslg INISUl) DX 191 Ijiw eadid

;_-pengalaman interaktif di internet atau melalui perangkat mobile. Inovasi yang

ueny

'berkelanjutan juga sulit untuk menyalin. Produk baru dapat dilindungi paten, atau

(Cl}o)

aktivitas pemasaran baru akan mencakup banyak unsur-unsur kreatif dan dinamis dan
oleh karena itu sulit untuk meniru. Karena pengalaman merek, menjadi statis dan
publik, lebih mudah untuk menyalin, sebuah perusahaan dapat memutuskan untuk
melindunginya secara hukum. Desain produk tunduk pada perlindungan paten.
Tampilan, nuansa, dan pesan komunikasi pengalaman tertentu dapat dilindungi
sebagai bagian dari hukum kekayaan intelektual. Bahkan pengalaman merek di
seluruh toko dapat terjamin jika yaitu menyajikan gaun merek yang unik dan

pengalaman.

19
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Untuk dapat mendefenisikan lebih jauh mengenai pengalaman merek Brakus,
@)Schmitt dan Zarantonello (2009) memulai penelitian dengan melihat sudut pandang
Ekonsumen dengan menguji pengalaman-pengalaman konsumen itu sendiri dan
bagaimana pengalaman itu menghasilkan pendapat sikap, dan aspek lainnya dari
perilaku konsumen. Pengalaman merek dimulai pada saat konsumen mencari produk,
membeli, menerima pelayanan dan mengkonsumsi produk.Pengalaman merek dapat
dirasakan langsung saat konsumen mengkonsumsi, dan membeli produk.Pengalaman
merek dapat dirasakan secara tidak langsung saat konsumen melihat iklan atau juga
saat pemasar mengkomunikasikan produk melalui website.

Pengalaman merek telah menarik perhatian dalam praktek pemasaran
sekarang ini. Praktisi-praktisi pemasaran harus menyadari bahwa dengan memahami

“apa sebenarnya peran pengalaman merek, akan sangat membantu para pemasar untuk

YIM) e3j13ew.Ioju] uep siusig Insul) OX) 191 11w eadid

-mengembangkan strategi pemasaran. Pemasar harus berupaya keras agar dapat

ueny

“memiliki koneksi dengan konsumennya dalam mewujudkan pengalaman merek.

(Cl}o)

Konsumen akan terus berharap pada merek untuk meyediakan pengalaman merek
berkesan yang melibatkan mereka dalam memenuhi kebutuhan mereka. Pengalaman
merek merupakan proses belajar bagi konsumen karena konsumen dapat memperoleh

banyak informasi mengenai produk.
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b. Aspek-aspek Pengalaman Merek

@ Schmitt dalam bukunya Consumer Experience Management (2003: 125)
T
% memaparkan tiga aspek penting dalam pengalaman merek:

(319 ueny XIMy BXIIRWLIOJU] URP SIUSIg 3N3IIASUL) DX 191 1w eadid
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(1) Product Experience : Produk merupakan unsur paling penting dari customer
experience. Kualitas yang baik dari suatu produk sudah menjadi suatu keharusan
dewasa ini. Kini konsumen mengharapkan suatu produk yang dapat memberikan
suatu pengalaman unik disamping fitur-fitur utama yang ditawarkan produk
tersebut.

(2) The Look and Feel :The look and feel merupakan salah satu aspek penting dalam
pengalaman merek. The look and feel merupakan identitas visual dari suatu
produk seperti nama, logo, kemasan, desain toko, merchandising maupun desain
grafis website produk tersebut. Hal-hal tersebut akan menentukan bagaimana
pengalaman konsumen terhadap poduk.

(3) Experiental Communication : Seorang pemasar dewasa ini harus mengedepankan
experiental selling paradigsm yakni sebuah paradigm baru bagaimana advertising
dapat digunakan untuk mengimplementasikan pengalaman merek. Konsumen
experiental selling paradigsm menurut Schmitt (2003: 133) :

(a) The Experiental Positioning : Digunakan dalam menentukan desain tujuan
utama dari suatu advertising. Apakah advertising tersebut menonjolkan sisi
emosional atau intelektual.

(b) The Experiental Value Promise : Mengindikasikan apa yang produk tersebut

tawarkan melalui experiental sense.
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(c) The overall implementation theme : Menerapkan advertising yang telah

©)

direncanakan dan mengindikasikan apakah advertising yang telah dijalankan

sudah efektif dan bagaimana posisinya di tengah pesaing.

o
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Melindungi dan Mengelola Pengalaman Merek

Menurut Schmitt (2003: 135) pengalaman merek dalam implementasinya
sangat mudah ditiru oleh pesaing. Namun hubungan perusahaan dengan pelanggan
bisa lewat berbagai macam cara dan itu menjadi lebih sulit untuk ditiru pesaing
.seperti menggunakan internet dan mobile device. Inovasi yang unik juga menjadi
faktor penghambat bagi pesaing untuk meniru perusahaan. Suatu produk atau suatu
kegiatan pemasar yang kreatif harus segera dipatenkan oleh perusahaan agar tidak
“ditiru oleh pesaing. Sebagai contohnya suatu experiental communication dapat
. dilindungi oleh hukum lewat intellectual property law.

Schmitt (2003: 138) memaparkan brand stripping and dressing sebagai suatu

(319 ueny

metode untuk mengembangkan, merencanakan, dan mengkoordinasi pengalaman
merek. Untuk merek yang sudah ada penting untuk menanggalkan komponen
pengalaman merek yang sudah tidak penting dan tidak bisa mendukung lagi terhadap
pengalaman merek pada produk tersebut. Setelah itu baru kembali merancang dan
memperkaya pengalaman merek yang baru. Schmitt juga menambahkan bahwa
pentingnya mengikutsertakan konsumen dalam mendesain ulang pengalaman merek
karena lewat konsumen, perusahaan dapat mengetahui dengan pasti apa yang akan

menjadi kebutuhan dan keinginan pasar.
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d. Dimensi Pengalaman Merek

©®

Q
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Menurut Brakus et al. (2009: 54), pengalaman merek dapat dipecah menjadi

empat dimensi, yaitu :

(1) Sensory

Unsur sensasi muncul dengan tujuan untuk menciptakan sensory experience yang
kuat melalui penglihatan, pendengaran, sentuhan, pengecap, dan penciuman.
Untuk menciptakan sensasi pada merek, pemasar harus mengelola strategi estetika
untuk menjangkau konsumen. Strategi estetika terdiri dari estetika sejenis dan
estetika tema. Estetika jenis adalah sistem berbentuk warna, material, dan elemen
desain utama. Dimensi sensory digunakan untuk menghasilkan persepsi estetika
konsumen melalui rangsangan panca indera, desain produk di masa yang akan

datang, dan penggunaan produk.

(2) Affective

Brakus (2009:55) mengatakan bahwa affective experience digunakan untuk
memprediksi keputusan emosional (emotional judgement). Sejumlah besar
feelings (perasaan) meliputi kegembiraan, penyegaran, inspirasi, dan hal yang

dikenang.

(3) Intellectual

Brakus (2009: 55) intellectual experience digunakan untuk memprediksi
penggunaan yang kreatif dari sebuah merek. Unsur yang berkaitan dengan
pengetahuan bertujuan untuk menciptakan pemahaman dan pengalaman untuk
menyelesaikan masalah, sehingga mampu menarik konsumen berpikir secara

kreatif.

23



"OyYIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAsey ynan)as neje ueibegas yeAuequiadwaw uep ueywnwnbusw bueseyq 'z

‘OWMIg| Jelem Bueh uebunuadey ueyibniaw yepny uediinbuad 'q

SSINISNY 40 TOOHDS
HID NV M

"yejesew niens ueneful} uep Yy uesinuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerwl eAsey uesinuad ‘uenijauad ‘ueyipipuad uebuiyuaday yniun eAuey uedinbuad ‘e

&

:1aquins uexingakusw uep uexuwniuedsuaw eduey 1ul siny eAJeY ynan)as neie uelbeqas diynbusw Buedeyq *|

Buepun-6uepus? 1Bunpunig exdio ey

(4) Behavioral

Brakus mengatakan bahwa behavioral experience digunakan untuk memprediksi

©)

tindakan spesifik dan reaksi psikologi pada saat berinteraksi dengan sebuah
merek. Pengalaman merek bertindak mengacu pada aksi dan pengalaman
perilaku. Beberapa aksi pengalaman ini dihasilkan dari interaksi dengan

pengalaman sosial, seperti relasi dengan kelompok acuan.

ra Merek

sig Qﬂnsun DX 191 11w eidid yeH

az- Pengertian Merek
g Menurut Kotler dan Keller (2012: 263) menyebutkan bahwa merek adalah
=
gnama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau kombinasi dari semuanya, yang
%dimaksudkan untuk mengidentifikasikannya dari barang atau jasa pesaing.
% Menurut Kotler dan Amstrong (2008: 275), “Merek adalah sebuah nama,
gistilah, tanda, lambang, atau desain, atau kombinasi dari semua ini yang
9]
B

memperlihatkan identitas produk atau jasa dari satu penjual atau sekelompok penjual
dan membedakan produk itu dari produk pesaing.”

Kotler dan Amstrong (2008: 281) menyatakan bahwa merek adalah elemen
kunci dalam hubungan perusahaan dengan konsumen. Merek merepresentasikan
persepsi dan perasaan konsumen atas sebuah produk dan kinerjanya. Nilai nyata dari
sebuah merek yang kuat adalah kekuatannya untuk menangkap preferensi dan

loyalitas konsumen.
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Definisi merek menurut Keller (2008: 5) adalah sebuah merek merupakan
@ebih dari sekedar produk, karena mempunyai sebuah dimensi yang menjadi

T
= diferensiasi dengan produk lain yang sejenis. Diferensiasi tersebut harus rasional dan

din

terlihat secara nyata dengan performa suatu produk dari sebuah merek atau lebih
simbolis, emosional, dan tidak kasat mata yang mewakili sebuah merek.

Berdasarkan definisi di atas, satu merek berfungsi untuk mengidentifikasikan
penjual atau perusahaan yang menghasilkan produk tertentu yang membedakannya
dengan penjual atau perusahaan lain yang memiliki nilai yang berbeda yang pada
setiap mereknya. Merek dapat berbentuk logo, nama, trademark atau gabungan dari

keseluruhannya.

O
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Pengertian Citra

Menurut Kotler (2009: 299) definisi atau pengertian citra sebagai seperangkat
keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu objek.

Dapat diambil pengertian umum dari citra, yaitu citra merupakan hasil
evaluasi dalam diri seseorang berdasarkan pengertian dan pemahaman terhadap
rangsangan yang telah diolah, diorganisasikan dan disimpan dalam benak seseorang
dengan tujuan untuk mengetahui secara pasti apa yang ada dalam setiap pikiran
individu mengenai suatu objek, bagaimana mereka memahaminya dan apa yang
mereka sukai atau tidak sukai dari objek tersebut. Setiap orang bisa melihat citra
suatu objek berbeda-beda tergantung pada persepsi yang ada pada dirinya mengenai
objek tersebut, atau sebaliknya citra bisa diterima relatif sama pada setiap anggota

masyarakat, ini yang biasa disebut opini publik.
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c. Pengertian Citra Merek
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Menurut Kotler dan Keller (2008: 346), citra merek adalah persepsi dan
keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam memori

konsumen. Citra merek mempresentasikan keseluruhan persepsi dari merek dan

Aijiw eadid yeH

 dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek tersebut.
Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek, lebih memungkinkan

untuk melakukan pembelian.

nansul) 9Oy 191

d~ Tingkatan Merek
Apabila suatu merek sudah terkenal, didalamnya terkandung banyak hal.

Menurut Freddy Rangkuti (2004: 3) terdapat 6 tingkatan merek yaitu :

Buepun-buepun 16unpunig exdiy yeH

(1) Atribut
Setiap merek memiliki atribut. Atribut ini perlu dikelola dan diciptakan agar
pelanggan dapat mengetahui dengan pasti atribut-atribut apa saja yang terkandung

dalam suatu merek. Misalnya, BMW seri 7 merupakan merek mobil yang

(319 uey IMY BY1IRWIOU| URP SUSIg

dirancang dengan kualitas tinggi, selalu menjaga keamanan, bergengsi, berharga
jual mahal, serta dipakai oleh para senior eksekutif perusahaan multinasional.

(2) Manfaat
Selain atribut, merek juga memiliki serangkaian manfaat. Konsumen tidak
membeli atribut, mereka membeli manfaat. Produsen harus dapat menerjemahkan
atribut menjadi manfaat fungsional maupun emosional. Misalnya atribut “aman”
dapat diterjemahkan menjadi manfaat fungsional, yaitu tidak perlu mengganti

berbagai fungsi rem serta balon pelindung.

26

uepj JIm) exljewioju] uep siusig 3mpisuj



"OyYIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAsey ynan)as neje ueibegas yeAuequiadwaw uep ueywnwnbusw bueseyq 'z

‘OWMIg| Jelem Bueh uebunuadey ueyibniaw yepny uediinbuad 'q

SSINISNY 40 TOOHDS
HID NV M

"yejesew niens ueneful} uep Yy uesinuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerwl eAsey uesinuad ‘uenijauad ‘ueyipipuad uebuiyuaday yniun eAuey uedinbuad ‘e

&

:1aquins uexingakusw uep uexuwniuedsuaw eduey 1ul siny eAJeY ynan)as neie uelbeqas diynbusw Buedeyq *|

Buepun-buepun 16unpunig exdiy yeH

(3) Nilai

Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai bagi produsen. Merek yang

©)

memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumen sebagai merek yang berkelas,
sehingga dapat mencerminkan siapa pengguna merek tersebut .

(4) Budaya
Merek juga mewakili budaya tertentu. Misalnya, Mercedes mewakili budaya
Jerman yang terorganisasi dengan baik, memiliki cara kerja yang efisien, dan
selalu menghasilkan produk-produk yang berkalitas tinggi.

(5) Kepribadian
Merek juga mewakili kepribadian, yaitu kepribadan bagi penggunanya. Jadi
diharapkan dengan menggunakan merek, kepribadian si pengguna akan tercermin
bersamaan dengan merek yang ia gunakan tersebut.

(6) Pemakai

Merek juga menunjukkan jenis atau kelas konsumen pemakai merek tersebut.

(319 ueny IMY BY1IRWIOU| URP SIUSIg 3N31ISUI) DX 191 YW eadid sey

Misalnya, untuk mengambarkan orang yang sukses selalu menggunakan BMW

seri 7.

Manfaat Merek
Menurut Freddy Rangkuti (2009: 81), yang merasakan manfaat dari sebuah
merek ada tiga yaitu, perusahaan, distributor, dan konsumen yang dijabarkan sebagai
berikut:
(1) Perusahaan
(@ Nama merek memudahkan penjual untuk mengelolah pesanan dan

memperkecil timbulnya permasalahan.
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(b) Nama merek dan tanda dagang akan secara hukum melindungi penjual dari
pemalsuan ciri-ciri produk karena bila tidak, setiap pesaing akan meniru
produk yang telah berhasil dipasarkan.

(c) Merek memberi peluang bagi penjual terhadap kesetiaan konsumen terhadap
produknya, dimana kesetiaan konsumen terhadap produknya akan melindungi
penjual dan persaingan serta pengendalian yang lebih ketat dalam
merencanakan strategi bauran pemasaran.

(d) Merek dapat membantu penjual dalam mengelompokkan pasar dalam segmen-
segmen.

(e) Citra perusahaan dapat dibina dengan adanya nama yang baik. Dengan
membawa nama perusahaan, merek-merek ini sekaligus mengiklankan

kualitas dan besarnya perusahaan.

(2) Distributor

(a) Sebagai cara untuk memudahkan penanganan produk.
(b) Mengidentifikasikan dalam pendistribusian produk.
(c) Meminta produksi agar berbeda pada standar mutu tertentu.

(d) Meningkatkan pilihan para pembeli.

(3) Konsumen

() Memudahkan untuk mengenali mutu.

(b) Dapat berjalan dengan mudah dan efisien, terutama ketika membeli kembali
produk yang sama.

(c) Dengan adanya merek tertentu, konsumen dapat mengkaitkan status dan

prestise
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f. Unsur Merek

Menurut Kotler dan Keller (2012: 272), unsur merek adalah alat yang member

©)

merek dagang yang berfungsi mengidentifikasikan dan membedakan merek. Ada

enam kriteria dalam memilih unsur merek, yaitu:

(1) Dapat diingat, seberapa mudahnya unsur merek dapat diingat dan dapat dikenal.

(2) Bermakna, sejaun mana unsur merek dapat dipercaya dan sugestif terhadap
kategori yang berhubungan.

(3) Disukai, bagaimana konsumen menentukan unsur merek itu menarik secara estetis
dan disukai.

(4) Dapat diubah, unsur merek dapat digunakan untuk memperkenalkan produk baru
dalam kategori yang sama maupun berbeda.

(5) Dapat diadaptasikan, bagaimana cara mengadaptasi dan memutakhirkan unsur
merek itu.

(6) Dapat dilindungi, bagaimana cara melindungi unsur merek tersebut secara hukum

(319 ueny IMY BX1IRWIOU| URP SIUSIG 3N31ISUI) DX 191 YW exdid sey

serta dapat dilindungi dari pesaing.

Dalam menciptakan sebuah merek, pemasar memiliki banyak pilihan
unsur merek untuk mengidentifikasikan produk mereka. Unsur-unsur merek dapat
menjamin sejumlah peran untuk membangun sebuah merek. Jika konsumen tidak
menguji banyak informasi dalam mengambil keputusan produk, unsur-unsur

merek seharusnya mudah dikenal dan diingat.
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@Dentingnya Perilaku Konsumen
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(1) Dalam Kehidupan Sehari-hari
Di dalam kehidupan sehari-hari perilaku konsumen sangat penting. Terutama hal
yang mencakup apa yang mereka beli, mengapa mereka membeli, kapan mereka
membeli, dimana mereka membeli, seberapa sering mereka membeli, dan
sebarapa sering mereka menggunakannya. Di samping itu dapat juga mempelajari
pemakaian konsumen, mengevaluasi pasca-pembelian produk yang mereka beli
dan untuk mengetahui cara individu membuang produk yang dulu pernah baru.
(2) Dalam Pengambilan Keputusan Pembelian
Proses pengambilan keputusan dapat dipandang sebagai tiga tahap yang berbeda
namun berhubungan satu sama lain, yaitu : Tahap Masukan (Input), Tahap Proses
dan Tahap Keluaran (Output).
(a) Tahap Masukan (Input)
Mempengaruhi pengenalan konsumen terhadap kebutuhan atas produk dan
terdiri dari dua sumber informasi utama: Usaha pemasaran perusahaan
(produk itu sendiri, harganya, promosinya dan dimana produk dijual) dan
pengaruh sosiologis eksternal atas konsumen (keluarga, teman-teman,
tetangga sumber informal dan non-komersial lain, kelas sosial serta
keanggotaan budaya dan sub budaya). Dampak kumulatif dari setiap usaha
pemasaran perusahaan, pengaruh keluarga, temen-teman, tetangga dan tata

perilaku masyarakat yang ada, semuanya merupakan masukan yang mungkin
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mempengaruhi apa yang dibeli konsumen dan bagaimana mereka
menggunakan apa yang mereka beli.

(b) Tahap Proses

dineH @

Memfokuskan pada cara konsumen mengambil keputusan. Berbagai faktor
psikologis yang melekat pada setiap individu (motivasi, persepsi,
pengetahuan, kepribadian, dan sikap) mempengaruhi cara masukan dari luar
pada tahap masukan mempengaruhi pengenalan konsumen terhadap
kebutuhan, pencarian informasi sebelum pembelin dan evaluasi terhadap
barbagai alternatif yang akan mempengaruhi sifat psikologis konsumen.
(c) Tahap Keluaran (Output)

Dalam model pengambilan keputusan konsumen terdiri dari dua macam
kegiatan setelah pengambilan keputusan yang berhubungan erat: Perilaku

membeli dan evaluasi setelah membeli.

ID UeI) YIM)| eXIIewWo U] uep siusig IN}Isul) O} Ig] 11w e3

b Pengertian Perilaku Konsumen

®

Pengertian perilaku konsumen menurut Kotler dan Keller (2013: 166) adalah
5 studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, menggunakan

7]
";:- dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan

E. keingingan mereka.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010: 23), perilaku konsumen didefinisikan
sebagai perilaku yang konsumen ditampilkan dalam mencari, membeli,
menggunakan, dan membuang produk dan jasa yang mereka harapkan akan

memuaskan kebutuhan mereka.
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Perilaku konsumen didefinisikan sebagai perilaku dimana konsumen mencari,

@nembeli, menggunakan, dan memberikan produk atau jasa yang diharapkan dapat

T
%= memuaskan kebutuhan mereka.

1

©
c.& Model Perilaku Konsumen

13suUl) DY 191 qiw

Dengan mempelajari perilaku konsumen akan memberikan kesempatan bagi
perusahaan untuk memprediksi bagaimana konsumen akan bereaksi terhadap
kegiatan-kegiatan pemasaran perusahaan dan dapat memenuhi mengapa dan

bagaimana konsumen membuat keputusan pembelian.

Gambar 2.1 Model perilaku pembelian
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Sumber : Kotler dan Amstrong (2013: 159). “ Model perilaku pembelian”,
Principles of Marketing, edisi 13

Model perilaku pembelian berupa rangsangan-rangsangan yang
diperlihatkan pada gambar 2.1. Gambar ini memperlihatkan bahwa pemasaran
dan rangsangan lain memasuki “kotak hitam” konsumen dan menghasilkan
respons tertentu. Pemasar harus menemukan apa yang ada di dalam kotak hitam
pembeli.

Rangsangan pemasaran terdiri dari 4P yaitu product (produk), price
(harga), place (tempat), dan promotion (promosi). Rangsangan lain meliputi
kekuatan dan faktor utama dalam lingkungan pembeli yaitu ekonomi, teknologi,
politik, dan budaya. Semua masukan ini memasuki kotak hitam pembeli, di mana
masukan ini diubah menjadi sekumpulan respons pembeli yang dapat diobservasi
seperti pilihan produk, pilihan merek, sikap pembelian, perilaku pembelian, dan
hubungan perilaku antara merek dan perusahaan.

Pemasar ingin memahami bagaimana rangsangan itu diubah menjadi
respons di dalam kotak hitam konsumen, yang mempunyai dua bagian, yaitu:

(1) Karakteristik pembeli
Karakteristik pembeli mempengaruhi bagaimana pembeli menerima dan
bereaksi terhadap rangsangan.

(2) Proses keputusan pembeli
Proses keputusan pembeli mempengaruhi perilaku pembeli. Pertama, kita
melihat karakteristik pembeli ketika karakteristik itu mempengaruhi perilaku

pembeli dan kemudian mendiskusikan proses keputusan pembeli.
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d. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

©®

I
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Menurut Kotler dan Armstrong (2013: 159), perilaku konsumen dipengaruhi

oleh faktor-faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis.

(1) Faktor-faktor Budaya

Faktor budaya memiliki pengaruh yang terluas dan terdalam dalam perilaku
konsumen, dan merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling dasar
yang terdiri dari: budaya, sub budaya, dan kelas sosial pembeli.
(a) Budaya
Budaya adalah faktor penentu paling pokok dari keinginan dan perilaku
seseorang.
(b) Sub-budaya
Tiap budaya mempunyai sub-budaya yang lebih kecil, atau kelompok orang
dengan sistem nilai yang sama berdasarkan pengalaman dan situasi hidup
yang sama.
(c) Kelas sosial
Kelas sosial adalah susunan yang relatif permanen dan teratur dalam suatu
masyarakat yang anggotanya mempunyai nilai, minat, dan perilaku yang

Sama.

(2) Faktor-faktor Sosial

Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor sosial, seperti kelompok kecil,
keluarga, peran sosial, dan status yang melingkupi konsumen tersebut.

(a) Kelompok

34



"OyYIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAsey ynan)as neje ueibegas yeAuequiadwaw uep ueywnwnbusw bueseyq 'z

‘OWMIg| Jelem Bueh uebunuadey ueyibniaw yepny uediinbuad 'q

SSINISNY 40 TOOHDS
HID NV M

"yejesew niens ueneful} uep Yy uesinuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerwl eAsey uesinuad ‘uenijauad ‘ueyipipuad uebuiyuaday yniun eAuey uedinbuad ‘e

&

:1aquins uexingakusw uep uexuwniuedsuaw eduey 1ul siny eAJeY ynan)as neie uelbeqas diynbusw Buedeyq *|

Buepun-buepun 16unpunig exdiy yeH

©)

(319 ueny IMY BY1IRWIOU| URP SIUSIg 3N31ISUI) DX 191 YW eadid sey

uepj JIm) exljewsioju] uep siusig 3mpisuj

Perilaku seseorang dipengaruhi oleh banyak kelompok kecil. Kelompok yang
memiliki pengaruh langsung dan tempat seseorang berada disebut kelompok
keanggotaan. Sebaliknya, kelompok acuan berfungsi sebagai titik
pembanding.
(b) Keluarga
Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling penting.
Anggota keluarga dapat memberikan pengaruh kuat terhadap perilaku
pembeli. Keluarga dapat dibedakan menjadi keluarga orientasi dan keluarga
prokreasi.
(c) Peran dan status
Posisi seseorang dalam suatu kelompok dapat ditentukan dari segi peran dan
status. Tiap peran membawa status yang mencerminkan penghargaan umum
oleh masyarakat.
(3) Faktor-faktor Pribadi
Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi seperti
umur dan tahap siklus, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, kepribadian, dan
konsep diri.
(@) Umur dan tahap siklus hidup
Orang akan mengubah barang dan jasa yang mereka beli sepanjang hidup
mereka. Kebutuhan dan selera seseorang akan berubah sesuai dengan usia.
(b) Pekerjaan
Pekerjaan seseorang akan mempengaruhi barang dan jasa yang dibelinya.

(c) Keadaan ekonomi
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Keadaan pasar akan sangat mempengaruhi pilihan produk. Jika indikator-
indikator ekonomi tersebut menunjukkan adanya resesi, pemasar dapat
mencari jalan menetapkan posisi produk.

(d) Gaya hidup
Orang yang berasal dari sub budaya, kelas sosial, dan pekerjaan yang sama
dapat mempunyai gaya hidup yang berbeda. Gaya hidup seseorang
menunjukkan pola kehidupan orang yang bersangkutan yang tercermin dalam
kegiatan, minat, dan pendapatannya.

(e) Kepribadian dan konsep diri
Tiap orang mempunyai kepribadian yang khas dan ini akan mempengaruhi
perilaku pembeliannya. Kepribadian sangat bermanfaat untuk menganalisis

perilaku konsumen bagi beberapa pilihan produk atau merek.

(4) Faktor-faktor Psikologis

Pilihan pembelian dipengaruhi empat faktor psikologis utama, yaitu: motivasi,
persepsi, pembelajaran, memori.
(a) Motivasi
Suatu kebutuhan akan berubah menjadi motif apabila kebutuhan itu telah
mencapai tingkatan tertentu. Motif adalah suatu kebutuhan yang cukup
menekan seseorang untuk mengejar kepuasan.
(b) Persepsi
Seseorang yang termotivasi siap bereaksi. Bagaimana orang itu bertindak akan

dipengaruhi oleh persepsi mengenai situasi Persepsi adalah proses dimana
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individu memilih, merumuskan, dan menafsirkan masukan informasi untuk
menciptakan suatu gambaran yang berarti mengenai dunia.

(c) Pengetahuan dan pembelajaran
Proses pembelajaran menjelaskan perubahan dalam perilaku seseorang yang
timbul dari pengalaman, dan kebanyakan perilaku manusia adalah hasil
pembelajaran. Secara teori, pembelajaran seseorang dihasilkan melalui
dorongan, rangsangan, isyarat, tanggapan, dan penguatan.

(d) Keyakinan dan sikap
Melalui pelaksanaan dan pembelajaran, konsumen memperoleh keyakinan dan
sikap. Keyakinan adalah suatu pegangan seseorang terhadap pemikirannya
akan sesuatu hal. Sikap menjelaskan secara konsisten menguntungkan atau
tidak menguntungkan evaluasi seseorang, perasaan, dan kecenderungan
terhadap suatu objek atau ide. Sikap memposisikan orang ke dalam kerangka

pikiran untuk menyukai atau tidak menyukai sesuatu, mendekati atau

(219 uery YImyl e>RIEWIOLU| UEP SIuSIg INMISUI) DX 181w eadid SeH (D)

menjauhinya.
Proses Pengambilan Keputusan

Keputusan pembelian menurut Kotler dan Amstrong (2013:176) adalah
pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan, haruslah tersedia beberapa
alternatif pilihan. Keputusan untuk membeli dapat mengarah kepada bagaimana
proses dalam pengambilan keputusan tersebut itu dilakukan.
Proses pengambilan keputusan pembelian terdiri dari lima tahap, yang dapat

dilihat pada gambar berikut ini:
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Gambar 2.2

Proses Pengambilan Keputusan

Pengenalan Masalah

\ 4

Pencarian

Informasi

A

y

Evaluasi Alternatif

A 4

Keputusan

Pembelian

A 4

Perilaku Pasca Pembelian

Sumber: Kotler dan Armstrong (2013: 176)

Pada gambar tersebut dapat dilihat bahwa untuk memutuskan suatu keputusan

pembelian, konsumen harus melakukan lima tahapan sampai akhirnya memutuskan

(319 ueny IMY BY1IRWIOU| URP SIUSIg 3N31ISUI) DX 191 YW eadid sey

untuk membeli atau tidak. Tahapan yang dilalui adalah:

(1) Pengenalan masalah
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenal masalah atau kebutuhan.
Kebutuhan dapat dipicu oleh stimulus internal yaitu salah satu kebutuhan normal
seseorang seperti lapar dan haus. Kebutuhan juga dapat dipicu stimulus eksternal
seperti iklan atau diskusi dengan teman seperti contoh membeli mobil baru. Maka
dari itu para pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan

tertentu, dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen.

38

uepj JIm) exljewsioju] uep siusig 3mpisuj



"OyYIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAsey ynan)as neje ueibegas yeAuequiadwaw uep ueywnwnbusw bueseyq 'z

‘OWMIg| Jelem Bueh uebunuadey ueyibniaw yepny uediinbuad 'q

SSINISNY 40 TOOHDS
HID NV M

"yejesew niens ueneful} uep Yy uesinuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerwl eAsey uesinuad ‘uenijauad ‘ueyipipuad uebuiyuaday yniun eAuey uedinbuad ‘e

&

:1aquins uexingakusw uep uexuwniuedsuaw eduey 1ul siny eAJeY ynan)as neie uelbeqas diynbusw Buedeyq *|

Buepun-buepun 16unpunig exdiy yeH

(2) Pencarian informasi

©)
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Konsumen yang tertarik akan suatu produk atau jasa mungkin atau mungkin tidak
mencari informasi lebih lanjut. Konsumen dapat memperoleh informasi dari
beberapa sumber seperti sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, dan kenalan),
sumber komersial (iklan, penjual, agen, website, kemasan, dan display), sumber
publik (media massa, organisasi peringkat konsumen, dan pencarian di internet)
dan sumber pengalaman (penanganan, pemeriksaan, dan penggunaan produk).
Setelah informasi lebih lanjut diperoleh, akan meningkatkan kesadaran konsumen
dan pengetahuan tentang merek yang tersedia dan fitur. Informasi juga dapat
membantu konsumen untuk menjatuhkan pilihan pada merek tertentu dan
membentuk pertimbangan. Perusahaan harus merancang bauran pemasaran untuk

membuat calon konsumen sadar dan tahu tentang mereknya.

(3) Evaluasi alternatif

Suatu tahap dalam proses pengambilan keputusan pembelian dimana konsumen
menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek alternatif dalam serangkaian
pilihan. Sayangnya, konsumen tidak menggunakan proses evaluasi yang
sederhana dalam situasi pembelian tetapi dalam beberapa proses evaluasi. Dalam
beberapa kasus, konsumen menggunakan perhitungan yang cermat, pemikiran
logis dan juga ada konsumen yang melakukan sedikit evaluasi bahkan tidak
melakukan evaluasi, melainkan membeli pada dorongan dan mengandalkan
intuisi. Kadang-kadang konsumen membuat keputusan pembelian sendiri, bisa

juga kepada saran teman, ulasan online, atau penjual untuk membeli.
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(4) Keputusan pembelian

(219 uery YImyl e>RIEWIOLU| UEP SIuSIg INMISUI) DX 181w eadid SeH (D)

uepj JIm) exljewsioju] uep siusig 3mpisuj

Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi atas merek-merek
yang ada di dalam kumpulan pilihan. Konsumen tersebut juga dapat membentuk
niat untuk membeli merek yang paling disukai. Namun, dua faktor berikut dapat
berada di antara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah
sikap orang lain. Sejauh aman sikap orang lain mengurangi alternatif yang disukai
seseorang akan bergantung pada dua hal:
(@) Intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen.
(b) Motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. Semakin gencar
sikap negatif orang lain dan semakin dekat orang lain tersebut dengan
konsumen, konsumen akan semakin mengubah niat pembeliannya. Keadaan
sebaliknya juga berlaku. Preferensi pembeli terhadap merek tertentu akan
meningkat jika orang yang ia sukai juga menyukai merek yang sama.
Pengaruh orang menjadi rumit jika beberapa orang yang dekat dengan
pembeli memiliki pendapat yang saling berlawanan dan pembeli tersebut
ingin menyenangkan semua. Faktor kedua adalah faktor situasi yang tidak
terantisipasi yang dapat muncul dan mengubah niat pembelian sukai juga
sangat menyukai merek yang sama. Keputusan konsumen untuk
memodifikasi, menunda, atau menghindari keputusan pembelian sangat
dipengaruhi oleh perceived risk. Dengan demikian, preferensi bahkan niat

pembelian tidak selalu menghasilkan pilihan pembelian aktual.
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(5) Perilaku pasca pembelian

(219 uery YImyl e>RIEWIOLU| UEP SIuSIg INMISUI) DX 181w eadid SeH (D)

uepj JIm) exljewsioju] uep siusig 3mpisuj

Tugas pemasar tidak berakhir saat produk telah dibeli. Setelah membeli,
konsumen akan puas atau tidak puas dan akan terlibat dalam perilaku setelah
pembelian dan mengambil tindakan lebih lanjut setelah pembelian berdasarkan
pada kepuasan atau ketidakpuasan dengan pembeliannya. Konsumen mungkin
mengalami Kketidaksesuaian karena memperhatikan fitur-fitur tertentu yang
mengganggu atau mendengar hal-hal yang menyenangkan tentang merek lain, dan
selalu siaga terhadap informasi yang mendukung keputusannya.
Menurut Schiffman dan Kanuk (2010: 36) terdapat tiga tipe perilaku
pembelian oleh konsumen yang menyangkut keputusan pembelian, yaitu:
(@) Trial Purchase (Pembelian percobaan)
Saat konsumen membeli suatu produk atau merek untuk pertama kalinya dan
membeli dalam jumlah lebih sedikit dari biasanya, pembelian yang bersifat
penjajakan dimana konsumen berusaha menilai suatu produk dengan
pemakaian langsung.
(b) Repeat Purchase (Pembelian ulang)
Jika suatu merek baru dalam kategori produk yang sudah mapan berdasarkan
percobaan dirasakan lebih memuaskan atau lebih baik daripada merek-merek
lain, maka konsumen mungkin mengulangi pembelian. Perilaku pembelian
ulang berhubungan dengan konsep kesetiaan terhadap merek. Pembelian
ulang biasanya menandakan bahwa produk memenuhi persetujuan konsumen

dan bahwa ia bersedia memakainya lagi dan dalam jumlah yang lebih besar.

41



"OyYIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAsey ynan)as neje ueibegas yeAuequiadwaw uep ueywnwnbusw bueseyq 'z

‘OWMIg| Jelem Bueh uebunuadey ueyibniaw yepny uediinbuad 'q

SSINISNY 40 TOOHDS
HID NV M

"yejesew nyens uenefuly uep Y1y uesinuad
eyipipuad uebunuaday yniun eAuey uediynbuad ‘e

&

AJaey ynan)as neje ueibeqas diynbusw buede)q "|

Buepun-buepun 16unpunig exdiy yeH

o

sijny e

uennauad

1nuad

esi

:1aquins ueyingakusw uep uexuwniuesuaw eduey 1ul

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw) eAiey u

A
@
=

©)

g

e>reuiBoyu| uep siusig I3asul) DY 191 A11w e3did e

A

(1)

(c) Long Term Commitment Purchase (Pembelian komitmen jangka panjang)

Saat dimana konsumen biasanya bertindak secara langsung dari penilaian
sampai komitmen jangka panjang (melalui pembelian) tanpa adanya
kesempatan untuk mencoba secara aktual.

Jadi dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah sikap
konsumen dalam menentukan pilihan merek yang hendak dipilih yang
mungkin dipengaruhi pengalaman diri sendiri ataupun orang lain untuk
melakukan pembelian percobaan, berulang bahkan sampai pembelian

komitmen jangka panjang.

ka Pemikiran

Bagi seorang konsumen sebelum membeli satu produk yang mereka inginkan mereka
A

terletﬁl dahulu akan mempertimbangkan beberapa faktor seperti kualitas produk,

peng@éman merek, dan citra merek dari produk yang akan dibeli.

§Terdapat delapan dimensi kulitas produk yang dikemukakan oleh Kolter dan Keller

(2007: 9) yang dapat digunakan sebagai variabel kualitas suatu produk dan digunakan

sebaﬁi kerangka perencanaan strategis. Adapun dimensi kualitas yang dikemukakan yaitu
;I

seba&i berikut : performance, durability, conformance to, features, reliability, aesthetics,

w
perched quality, dan serviceability.

: Terdapat enam dimensi citra merek yang digunakan sebagai variabel citra merek yang

uepj Jim) exniew

o)
diguiakan sebagai kerangka perencanaan strategis. Adapun dimensi citra merek yang

dike:‘:hkakan, yaitu atribut, manfaat, nilai, budaya, kepribadian, pemakai.
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Terdapat delapan dimensi pengalaman merenurut Brakus et al. (2009: 54) yang dapat
digu@an sebagai variabel pengalaman merek dapat digunakan sebagai variabel pengalaman
merelﬁ-suatu produk yang diukur dan digunakan sebagai kerangka perencanaan strategis.

AdapEIn dimensi pengalaman merek yang dipecah menjadi empat dimensi, yaitu sensory,

&ifec@e, intellectual, dan behavioral.

é EKualitas merupakan hal penting dalam suatu produk yang dihasilkan. Jika kualitas
)éng gihasilkan baik, maka konsumen cenderung akan membeli atau menggunakan produk
I:;ismb:ﬁ;ll Beberapa pengalaman merek terjadi secara spontan dan berlangsung pendek, ada
y%;ng gdlsengaja dan bertahan lebih lama, disimpan dalam memori konsumen, serta
r%em%ngaruhi keputusan pembelian konsumen. Pengalaman merek berasal dari rangsangan
“dan % mberikan hasil yang menyenangkan, konsumen diharapkan ingin mengulang

o

-pe geﬁaman tersebut.Konsumen cenderung untuk membeli lagi, merekomendasikan kepada
oran@ain, serta mengurangi kecenderungan untuk membeli merek alternative. (Brakus et al.,
2
2009353).
Q
£ Setiap perusahaan yang memiliki sebuah merek, berusaha agar merek dapat masuk ke
dalam benak konsumen sesuai dengan persepsi yang ingin disampaikan oleh perusahaan
kep% konsumennya. Konsumen cenderung membeli merek yang sudah dikenal karena

mer@ aman dengan sesuatu yang sudah dikenal atau mungkin ada asumsi bahwa sebuah

w
merﬁ' yang sudah dikenal mempunyai kemungkinan bisa diandalkan, kemantapan dalam

:1aquins uexingakusw uep uexuwniuedsuaw eduey 1ul siny eAJeY ynan)as neie uelbeqas diynbusw Buedeyq *|

blsng_ dan kualitas yang bisa dipertanggungjawabkan. Suatu merek supaya dikenal, merek
o)

harug memiliki identitas. Berbagai asosiasi merek yang saling berhubungan akan
=

men@bulkan suatu rangkaian yang disebut citra merek. Citra merek yang terbentuk akan

mengdi pijakan konsumen dalam keputusan pembelian.
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litas produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

Gambar 2.3
Model Penelitian yang dikembangkan dari Kerangka Pemikiran

Hipotesis 2 : Pengalaman merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

Hipdtesis 3 : Citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
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